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Sevgili Brand Age okuru, 


er yıl gelirken beraberinde umudu, heyecanı, 

yenilikleri getiriyor. Geride bıraktığımız 2017 yılı 

bize güzel ve acı anılar bıraktı. 2018'in beklentile- 
rimiz doğrultusunda güzel gelişmelerle ve yeni heyecan- 
larla gelmesini istiyoruz. 

2018 yılının ilk sayısında geride bıraktığımız 2017 yılını 
değerlendirelim istedik. Geçtiğimiz yıl reklamcılık ve 
pazarlama sektörleri açısından oldukça hareketli geçen 
. bir yıla şahit olduk. Her yeni gün farklı bir teknolojik ge- 
ismailbayazit©thebrandaye.com işmeye uyandığımız çağımızda, trendleri ve gelişmeleri 


İ Gismailbayazit takip edebilmek yeterince zorken, müşterileriyle doğru 
frekansı yakalamaya çalışan markaların bu gelişmeleri 
takip etmekle kalmayıp, insanüstü bir hızla kampanya- 
larına adapte etmesi takdire şayan. Kapak konumuzda Türkiye'nin önde gelen reklam 
ajansı yöneticileri ve marka profesyonelleriyle 2017 yılının reklamcılığı etkileyen trend- 
lerini değerlendirdik ve bir adım ötesine ışık tutabilmesi amacıyla, onların tecrübelerine 
dayanarak 2018'e dair öngörülerini sorduk. Aldığımız yanıtlar ne kadar çeşitli görünse de 
reklamcılığa yön veren trendler birbirini etkiliyor ve birbirinden besleniyor. Umuyoruz 
2018 yılında reklamcılık ve pazarlama dünyasında güzel işlere yine tanıklık ederiz. 

Bu ay her yıl hazırladığımız üzere almanak çalışmamız da sizi bekliyor.”2017'nin Öne 
Çıkanları” başlıklı dosya konumuzda geçtiğimiz yıla ait, markaların yoğun çalışmalar 
sonucu tüketicileriyle buluşturduğu reklam ve pazarlama çalışmalarını gözden geçirdik. 
2017 yılında gündemde yaşanan olayları, yılın dikkat çeken reklam ve PR kampanyaları- 
nı, dijitalde çok konuşulan viral reklamları derledik. Almanak dosyamızda ayrıca Medya 
Takip Merkezi bizim için TV'de yılın en çok reklamveren markalarını araştırdı. Dijital 
dünyada hayatımızın önemli bir yerinde olan Youtube da açıkladığı veriler sonucunda 
yılın en çok izlenen reklam filmlerini bizlerle paylaştı. 


arkalar geçtiğimiz yıl boyunca kendilerine görsel kimlik kazandıran celebrity'ler ile iş 
birliği yoluna gittiler. Kimi iş birlikleri son bulurken, kimileri yoluna aynı isimle başarısını 
katlayarak devam etti. Koton markası da bir yılı aşkın süredir iletişim çalışmalarını başarılı 
oyuncu Fahriye Evcen ile sürdürüyor. Bu uzun soluklu iş birliğinin detaylarını marka- 

nın yüzü Fahriye Evcen'e sorduk. Koton'un Pazarlama ve Görsel İletişim Müdürü Büşra 
Müftüoğlu ve markanın mutfağındaki ajans TBWAİstanbul CCO“u İlkay Gürpınar da 
eşlik ettiler. Diğer markalara pusula olabilmesi için başarılı bir celebrity collabration'un 
inceliklerini onlardan dinledik. 


İş dünyasının birbirinden önemli simalarıyla yaptığımız söyleşilerde bu ay Hyperlo- 
op Ulaşım Teknolojileri CEO'su Dirk Ahlbom, Türk Telekom Kurumsal İletişim Direktörü 
Hamdi Ateş ve Sinemia Kurucusu Rıfat Oğuz yer alıyor. 

Marka hikayelerinde ise çarpıcı kampanyalarıyla reklamcılık dünyasının rutinlerini kı- 
ran ve yeni bir bakış açısı getiren Benetton'ın reklamlarını inceledik. Ve bu ay yine sizleri 
ilham veren köşe yazıları, haberler, marka günlüğü, genç bakış köşemiz bekliyor. 

Turkcell Dergilik ve Türk Telekom e-dergi'de de olduğumuzu hatırlatarak keyifli oku- 
malar diliyorum. 


The Brand Age / Ocak 2018 


YAYIN SAHİBİ 
Native Dijital İletişim A.Ş. 


YAYIN YÖNETMENİ ve YAZI İŞLERİ MÜDÜRÜ 
İsmail Bayazıt 
ismailbayazitdthebrandage.com 


YAZI İŞLERİ 


Mert Uzman, Elif Tütüncü 


info(dthebrandage.com 


GÖRSEL YÖNETMEN 
Nuri Kaymakçı 
nurikaymakci(dthebrandage.com 


YAZARLAR 


Ahu Ergen, Cebrail Taşkın, Cem Çetin, 
Emre Erdoğan, Ender Merter, Fikri Türkel, 
Martin Roll, Matteo Rinaldi, Paul Garrison 


SORUMLU MÜDÜR 
Yunus Bayazıt 


HALKLA İLİŞKİLER - ABONE 
Yağmur Işık | T. 02123258611 | yagmurGthebrandage.com 


REKLAM SATIŞ 
WWw.gozone.com.İr 
T.0212 32586 11 | reklam(&thebrandage.com 


HUKUK DANIŞMANI 
Dr. Ali Göksu 


ÇEVİRİ 
PARLONIST www.parlonist.com 


BASIM YERİ 
Gezegen Basım | T. 0212325 71 25 
100. Yıl Matbaacılar Sit. 2. Cd. No: 202 A Bağcılar - İstanbul 


DAĞITIM 
Turkuvaz Dağıtım Pazarlama A.Ş. 


YÖNETİM 
Levent Mh. Karanfil Sk. No. 31 Beşiktaş-İstanbul 
T.(0212) 32586 11 | F. (0212) 32589 66 


3) 
Ro 


YAYIN TÜRÜ 
Yaygın Süreli (ISSN 1308-7940) 


The Brand Age dergisinde yayımlanan tüm yazı, fotoğraf, illüstrasyon 
ve konuların her hakkı saklıdır. Kaynak belirtilerek kullanılması için 
izin alınması zorunludur, izinsiz kısmen ya da bütünüyle kullanılamaz. 
The Brand Age dergisinde yer alan imzalı yazılarda ortaya konulan 
görüş ve değerlendirmeler yazarın kendisine aittir. Bu yayında yer alan 
uzmanların şirketlerle profesyonel iş ilişkileri olabilir. 


Türkey 
Discover 
the potential 
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Telefonu salla 
kredini gör anında 


Kıyafet, hediye, ev alışverişi derken masraflar arttıysa 
Akbank Direkt'e girin, ihtiyaçları değil telefonunuzu sallayın, 
ne kadar kredi kullanabileceğinizi hemen öğrenin. 


MOBİLİN BANKASI AKBANK 


*Telefonunu sallayarak ne kadar kredi kullanabileceğini öğrenebilme Türkiye'de ilk defa Akbank'ta! Akbank Direkt Kredi ve telefonunu sallayarak 
kredi limiti öğrenme T.C, vatandaşı Direkt şifresi sahibi Akbank müşterileri tarafından kullanılabilmektedir. Telefonlarını sallayarak azami ihtiyaç 
kredi limitlerini öğrenen müşteriler, “Hemen Kullan” butonunu tıklayarak 30.000 TLye kadar başvurularını oluşturabilirler. “Vazgeç” butonuna 
basıldığında kredi başvurusu oluşmaz. Akbank, kredi kullandırım koşullarını belirleme, değiştirme ve kullandırımı veya kampanyayı tamamen durdurma 
hakkını saklı tutar, ek bilgi /belge talebinde bulunabilir. Detaylı bilgi için: www.akbank.com 
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SÖYLEŞİ 
Fahriye Evcen ile Koton'da gerçek zamanlı moda! 


SÖYLEŞİ / TÜRK 
TELEKOM KURUMSAL 
İLETİŞİM DİREKTORU 
HAMDI ATEŞ 

Türk Telekom'un 
hedefi “insan” olmaya 
devam ediyor 
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DOSYA KONUSU 

2017'nin öne çıkanları 

Almanak çalışmamızda geçtiğimiz yıla ait, markaların yoğun 
çalışmalar sonucu tüketicileri ile buluşturduğu reklam ve 
pazarlama çalışmalarını gözden geçirdik. 


() SÖYLEŞİ / SİNEMİA'NIN KURUCUSU VE CEO'SU RIFAT OĞUZ 
Geleneksel sinema reklamcılığı tarihe karışıyor 


HABER 
TIM İnovasyon ve Girişimcilik Haftası geleceğe yön verdi 


- MARKA HİKAYELERİ 


Çarpıcı, sarsıcı ve cesur... Benetton reklamları 
İ VR i b J m vw. 


SÖYLEŞİ / HYPERLOOP TRANSPORTATION 
) TECHNOLOGLES CEO'SU DIRK AHLBORN 
Türkiye Hyperloop ulaşıma olumlu bakıyor 


» GENÇ BAKIŞ/ KİTAP TANITIM 
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Yapı Kredi Mobil | 
Ford SYNC'3 
Applink"te! 


Türkçe Sesli Komutla 
)) Mobil Bankacılık 


GRAKoç Go Further 


Ford SYNC€ 3 Applink'e entegre olan Yapı Kredi Mobil, iOS işletim sistemine sahip mobil cihazlar ile çalışmaktadır. (Android işletim sistemi 
entegrasyonunun ilerleyen süreçte devreye alınması planlanmaktadır.) Dünyada bir ilk olarak Türkçe sesli komutlar ile piyasa bilgilerine anlık 
erişim (Döviz kurları, İMKB borsa verileri) yanında Yapı Kredi Müşteri İletişim Merkezi'ne direkt sesli erişim sağlanmasına imkan tanımaktadır. 


MARKA GÜNLÜĞÜ / 


LE ee © o owo 
güçlü iş birliği 
Güzelliğe değer katan AVON ve Beşiktaş 
Jimnastik Kulübü arasında iş birliği anlaşma- 
sı imzalandı. Vodafone Park'ta BJK Başkanı 
Fikret Orman, AVON Genel Müdürü Orkun 
Gül, takım oyuncuları ve teknik kadronun 
katılımıyla gerçekleştirilen imza töreninin 
ardından AVON, Beşiktaş Kadın Futbol Takı- 


mı'nın Ana sponsoru oldu. Bu iş birliği aynı 
zamanda, Kulüpler Kadın Futbolu özelinde 
yapılan ilk sponsorluk olması nedeniyle 
Türk spor tarihi için ayrı bir önem de taşıyor. 
Törende kadın futbolcular ve teknik kadro 
Avon ile imzalı formalarını paylaştı ve bu 
sezon şampiyonluk sözü verdi. 


'eortak oldu 


500'den fazla mağazası ile kişisel bakım ürünleri perakendesinde Türkiye'nin önde gelen 
markalarından Gratis ile Actera Group'un ortaklık sözleşmesi imzalandı. Gratis, yurt geneline 


yayılmış mağazalarıyla hem erişilebilirlik, hem de müşteri deneyimleri konusunda alışkanlıkları 


değiştirmiş ve tüketicilerinin yaşamlarında fark yaratmayı başarmış bir organizasyon olarak 
dikkat çekiyor. Bu güç birliği ile ortaklar, Demir Sabancı tarafından 2009 yılında kurulmuş olan 
Gratis markasının, ulusal ve uluslararası pazarlarda gelişimi için birlikte çalışacaklar. 
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İş Bankası'ndan 
500 milyon TL'lik 
yatırım 


Türkiye İş Bankası Genel Müdür Yar- 
dımcısı Hakan Aran, İş Bankası Tuzla 
Teknoloji ve Operasyon Merkezi'nde 
(TUTOM) düzenlediği basın toplantısın- 
da, bankanın dijitalleşme ve teknoloji 
alanındaki çalışmalarını aktardı. Dijital 
dönüşüm programını 2014 yılında 
başlattıklarını, 15 milyon civarında 
müşterisi bulunan bankada 1.364 şube 
ve 25 bine yakın çalışan ile hizmet 
verildiğini, günde ortalama 100 milyon 
işlemin gerçekleştirildiğini belirten 
Aran, bilişim teknolojileri alanında yak- 
laşık 1.600 kişilik bir kadro ile çalıştıkla- 
rını söyledi. Aran, İş Bankası'nın dijital 
dönüşüm yolculuğu kapsamında; bir 
taraftan müşteriye sunulan hizmet- 
leri ve iş yapış süreçlerini teknolojik 
gelişmelere adapte edip, diğer yandan 
şubelerini buna göre yeniden tasarla- 
dıklarını ifade ederek, bankanın her yıl 


teknolojiye 500 milyon TL'lik yatırım 
yaptığını iletti. 


yi! 
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TİM'den kansere çözüm üreten girişimciye ödül 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin (TİM) Ekonomi Bakanlığı koordi- 
nasyonunda düzenlediği ve bu yıl yeni girişimlere fırsat sunmayı 
amaçlayan Born Global'ı dahil eden Türkiye İnovasyon ve Giri- 
şimcilik Haftası kapsamında Pitching Yarışması düzenledi. Yerli ve 
yabancı 120 girişimcinin fınal için kıyasıya yarıştığı Pitching'de, 
12 finalist arasından dereceye girenlere toplam 350 bin TL ve 90 
bin TL para ödülü verildi. Yarışmada Ulusal kategoride birinciliğe 
Geen projesiyle Arda Deniz Dokuzoğlu layık görüldü. Kanser gibi 


ölümcül hastalıklara mühendislik ürünleriyle tedavi getiren Geen 
projesinde, geliştirilen akıllı onkolitik virüsler sayesinde kanserli 
hücreleri yok edilmesi, sağlıklı hücreleri korunması ve bağışıklık 
sisteminin güçlendirilmesi sağlanıyor. Proje ile gelecekte 190 mil- 
yar dolara ulaşacak olan pazarın yüzde 10'una ulaşılması planlanı- 
yor. TİM Başkanı Mehmet Büyükekşi, “Kanser ilaçları dünyanın en 
pahalı ilaçları. Geen projesinin bir an önce ürüne dönüşmesini arzu 
ediyoruz” dedi. 


'nden elektrikli şarj üniteleri: e-POwer 


Petrol Ofisi, elektrikli otomobiller için geliştirdiği şarj ünitelerinden 
oluşan e-POwer'lar ile geleceğin altyapısını bugünden hazırlıyor. 
Petrol Ofisi, özel ve özgün olarak geliştirdiği şarj üniteleri olan 
e-POwer'ları, en çok ihtiyaç duyulan noktalarda şehirlerarası 
karayollarındaki istasyonlarında açıyor. e-POwer'lar, Petrol Ofisi 
istasyonlarında ayrı bir kanopi altında hizmet veriyorlar. Petrol Ofisi 
CEO'su Selim Şiper konuyla ilgili olarak, “Biz aslında her zaman 
olduğu gibi her koşulda geleceği destekliyoruz. e-POwer ile bir 
yandan sektörümüzü ve otomotiv sektörünün gelişimine katkı sağ- 
lıyoruz, diğer yandan müşterilerimize, misafirlerimize sunduğumuz 
hizmetlerde referans çizgisini en üst seviyeye çıkarıyoruz” dedi. 


Çinli şirket 


, Uber'den daha değerli 


Çin'in gezici taksi şirketi Didi Chuxing, 21 
Aralık Perşembe günü verilen habere göre, 4 
milyar dolarlık fon daha edindi. Bu yeni fon 
ile Didi'nin değeri 56 milyar dolara yükseltti. 
Geçen ay yapılan değerlendirmede Uber 

54 milyar dolar olarak fiyatlandırılmıştı. 

Bu katkı, bazı değerlendirmelere bakılır- 

sa, Didi'yi Uber'den daha değerli yapıyor. 
Teknoloji devi SoftBank, Uber'den çok ciddi 
bir indirimle, 9013,4'lük bir hisse almak üzere 
olduğu biliniyor. Geçtiğimiz yıl 60 milyar do- 
ların üzerinde değeri olduğu söylenen Uber, 
bu hisselerini 9020 oranında daha ucuza 
elinden çıkartmış olacak. 


JASON KOK 4 GNMMOMEN 
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hizmete sunuldu 


İstanbul Büyükşehir Belediyesi'nin “Akıllı Ula- 
şım Sistemlerini Tüm Toplu Ulaşım Araçlarını 
Kapsayacak Şekilde Yaygınlaştırmak” olarak 
belirlenen stratejik hedefi çerçevesinde 
İTAKSİ Taksi taşımacılığının, toplu ulaşım 
sistemiyle entegrasyonunu sağlayacak 
adımlarından biri hizmete alınıyor. Toplu 
ulaşım sistemine entegrasyonu sağlanan 
taksi taşımacılığı ile hem taşımacı, şoför, 
araç ve durak kaynaklı taksi müşterilerinin 
şikâyetlerine hızlı, güvenli ve kaliteli geri 
dönüşler sağlanabilecek hem de taksilerin, 
durak, parklanma entegrasyonu sağlanacak. 
Taksilerin kontrol merkezleri ile izlenebilme- 


si, yönlendirilebilmesi, koordine edilmesi; 
sürücü ve yolcu güvenliğinin arttırılarak, 
müşteriyle sürücüyü en hızlı ve ekonomik 
rota ile buluşturması, zaman, yakıt kaybını 
engelleyerek, trafık yoğunluğu azaltmayı 
hedefliyor. İBB İTAKSİ millileşme ve yerlileş- 
me hamlesine uygun tamamen Türk mühen- 
disleri tarafından geliştirilen yerli yazılım 
uygulaması. Dinamik planlama yapmaya 
olanak sağlayan ve anlık ulaşım taleplerine 
cevap verebilen bu sistem, çarpan etkisiyle 
milli bir yazılımın dünya pazarında Türk mar- 
kası oluşturarak yer edebilecek bir marka 
değerine ulaşma imkânı sağlayacak. 


'dan 


kişiselleştirilmiş TV reklamı 


Teknosa, “Durum Buysa Teknosa” reklam 
filmiyle televizyon reklamcılığında bir ilke 
imza attı. Teknosa, Mediacom ve Click2Soci- 
al iş birliği ile karasal televizyon yayınına bir 
DCO (Dinamik Kreatif Optimizasyonu) siste- 
mi entegre ederek; Türkiye'de ve dünyada 
gerçek zamanlı optimize edilen ilk dijital 

TV yayınını gerçekleştirdi. Kullanıcıların 

ilgi alanlarına göre doğru içerik ile reklam 


WWW.TEKNOSA.COM 


ANA YAYIN G) 
rün Bilgi 


DİJİTAL SPOT'UN 
YYAYININ ÜSTÜNE EKLENMESİ, 


KANALDA KURULU CLİCK TO SOCIAL 
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gösterimi yapan bir teknoloji olan DCO 
(Dinamik Kreatif Optimizasyonu) sistemi 
sayesinde Teknosa'nın alt bant reklamları 
anlık olarak optimize ediliyor ve kişiselleş- 
tirilmiş bir şekilde hedef kitle ile buluşuyor. 
Türkiye'de ve dünyada pek çok ülkede TV 
reklamları halen canlı olarak yayına alın- 
maya ve optimizasyona kapalı durumda. 
Teknosa'nın Mediacom ile hayata geçirdiği 
projenin yeni üretilen alt 
yapısı sayesinde, anlık 
olarak web sitesindeki ürün 
stok bilgisi, ziyaret bilgisi ve 
satış adedine göre kreatif 
üretiliyor ve TV'deki prog- 
ram, saat bilgisine göre 

eş zamanlı yayına alınıp 
optimizasyon yapılıyor. 


KARASAL YAYINDA 
CANLI DİJİTAL KREATİF 


şaban Gini 


Sabah 8'e 
ders koymuşlar! 
Her pazartesi filtre 


kahveniz bizden. 


Kampanya sadece pazartesi günleri, kügük boy filire kahve için seçili restoranlarda geçerli olup 
A 0. il man sonlandırma hal 


6Servis'te geperli değildir. MoDonala's kampanyayı dilediği zaı kina SONİPLİ. 


Youtube Rewind 
video'sunda Nusret etkisi 


2017 yılında dünyada ve Türkiye'de YouTube'a damgasını vuran videolar 'YouTube Rewind' 


başlığı altında açıklandı. YouTube Rewind 2017'nin global tanıtım videosunda bu yıl Türkiye'nin 
önde gelen “YouTuber”larından Enes Batur, Merve Özkaynak, Meryem Can, Orkun Işıtmak, İdil 


Yazar ve Kafalar'ın yanı sıra Nusret'in ünlü tuz atma hareketine de yer verildi. 


Türkiye'nin en çok izlenen içerik videoları: 

« Recep İvedik 5 - Fragman (Official - Hd) 

s Reynmen Ft. Lil Bege - #Biziz 

»* Youtuberların Düşüşü "Despacito" Parodi 

« Yorumlarla Şarkı Yapmak (Ece Seçkin - Adeyyo) 

« Berkcan Güven - Youtube Benim İşim! (Dıss) 

-Söz | 1.Bölüm 

«Sıfır Bir - "Bir Zamanlar Adana'da" 2. Sezon 5. Bölüm (2. Sezon Finali) 
s İngiliz Şarkıcı Anne Marie İle Cizreli Mehmet Ali'nin Düet 

« Ahmet Kural & Murat Cemcir - Sie Liegt In Meinen Armen (Çalgı Çengi İkimiz Sinemalarda) 
» ArifV 216| 145 Saniye 


rk a 
sanayiciye 
Teknoloji 
Akademisi 


Almanya'da geliştirdiği iş birliklerini 
sürdüren Makine İhracatçıları Birliği, teknik 
partnerlik yapmak üzere Deutsche Messe 
Technology ile anlaştı. Endüstri 4.0, diji- 
talleşme ve otomasyon konularında bilgi 
alışverişi ve teknoloji transferini içeren an- 
laşmayla makineciler Almanya'dan ücretsiz 
danışmanlık alacak. Anlaşmaya göre Tür- 
kiye, Almanya ve Çin'den sonra Teknoloji 
Akademisi kuran üçüncü ülke olacak. 


Adnan Dalgakıran 
Yönetim Kurulu 
Başkan Yardımcısı 


Türk m 5 yıllık planını çizdi 


Türk Telekom'un CEO'su Dr. Paul Doany, göreve 
geldiği Eylül 2016'dan bu yana Türk Telekom'da 
gerçekleştirdikleri değişim ve dönüşümle, Türki- 
ye ekonomisine değer katacak önemli adımlar 
attıklarını söyledi. Türkiye'nin beklentilerin 
üzerinde büyüdüğü 2017'nin 9 aylık döneminin, 
Türk Telekom için de oldukça başarılı geçtiğini 
kaydetti. Türk Telekom'daki ikinci döneminin 

ilk yılının faaliyetlerini anlatmak üzere bir basın 
toplantısı düzenleyen Doany, şirketin 5 yıllık 
planına ilişkin açıklamada da bulundu. Doany, 
“Pek çok telekom şirketinin üçer yıllık stratejik 
planlar hazırladığı bir dönemde, biz Türk Tele- 
b kom olarak 5 yıllık bir stratejik plan hazırladık. 
Bu, Türkiye'nin geleceğine, şirketimizin pozis- 
yonuna ve büyüme potansiyeline olan güve- 


Türk Telekom'un 


CEO'su Dr. Paul Doany Mim 8 


nimizin bir göstergesi. Türkiye'nin, sektörün ve 
Türk Telekom'un koşullarına uygun, sürdürüle- 
bilir ve gerçekçi hedefler koyduğumuz 5 yıllık 
stratejik plan kapsamında şirketimiz, iki önemli 
alana odaklanacak. Bir yandan ülkemizdeki her 
bireyin günlük hayatına dokunan yeni ürün ve 
hizmetlerimizle kitlesel pazarda kârlı büyüme- 
mizi sürdüreceğiz. Bir yandan da uluslararası iş 
birlikleri ve iştiraklerimizin de sağladığı siner- 
jiyle AR-GE'ye daha fazla odaklanacağız. Akıllı 
şehirler ve geleceğin teknolojilerine daha fazla 
yatırım yapacağız. Böylece geliştirdiğimiz katma 
değeri yüksek çözümlerimizle Türkiye'nin en iyi 
şirketlerinin dijital dönüşümüne liderlik etmeyi 
planlıyoruz” diyerek Türk Telekom'un gelecek 
dönem vizyonuna ait ipuçlarını paylaştı. 
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i ! m, 
7 4 o e owo 
ve ten iş birliği 

H&M Vakfı ve UNICEF başta engelli çocuklar olmak üzere yardıma muhtaç çocuklar için yeni 
bir iş birliği yaptığını duyurdu. Program 3.7 milyon dolar değerinde ve önümüzdeki üç yıl 
boyunca erken çocuk gelişimi konusunda 9,000'den fazla çocuğa ve ailelerine ulaşmayı he- 
defliyor. Erken yaşlarda sevgi, iyi beslenme, koruma, oyun ve şarkı söylemek gibi aktiviteler 
ilerleyen yaşlarda sağlıklı beyin gelişimi için çok büyük önem teşkil ediyor. Ne yazık ki dün- 
yanın dört bir yanındaki milyonlarca çocuk özellikle de engelli olanlar bu kritik bakımlardan 
faydalanamıyor ve güvenli olmayan ortamlarda büyümek zorunda kalıyor. Proje, Bulgaristan, 
Peru ve Uganda'da bulunan UNICEF erken çocuk gelişimi programlarını geliştirmeyi, daha 
ulaşılabilir kılmayı ve özellikle engelli çocukların özel ihtiyaçlarını karşılayabilecek hale getir- 


meyi hedefliyor. Yaklaşık 20,000 bakım sorumlusu ve aile üyesine ulaşılarak çocuklara doğru 
beslenme, zihinsel gelişim ve koruma sağlayabilmeleri için destek verilecek. 


'tan sokak 
hayvanlarına 3 bin yuva 


pr 


ei 


Hürriyet Emlak, geçtiğimiz yıl olduğu gibi bu yıl da sokak hayvanları için farkındalık yaratmak 
adına 3 bin adet “Hürriyet Emlak Yuvası” dağıttı. Bu yıl daha fazla yuva ile sahipsiz kedilerin 
korunmasını sağlayan Hürriyet Emlak, dağıtımı bizzat kendi yaptı. İlk etapta farklı semtlerde 
yaşayan çalışanlarına evlerinin çevresine yerleştirmeleri için dağıtıma başladı. Emlak ofisleri- 
nin de dağıtımı ile daha fazla kedinin korunması amaçlandı. Sonraki aşamada kış şartlarının 
zor olduğu illerden daha sıcak illere göre bölge gönderimlerini sağladı. Geçtiğimiz yıl da 

aynı projeyi hayata geçiren Hürriyet Emlak, yuva sayısını bu yıl 3 katına çıkardı. Proje, bu yıl 4 
farklı ödülün sahibi oldu. 
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MARKA GÜNLÜĞÜ / ETKİNLİK 


Ferrari 


üzesi'nde, Under the Skin' sergisiyle birlikte değeri 140 
klında yer etmiş efsane pilotları Peter Collins ile Stirling Moss 


Bosch İnşaat ve Konut 
Konferansı liderleri 
buluşturacak 


Türk inşaat sektörünün en seçkin buluşması 
olan Bosch İnşaat ve Konut Konferansı, 9 
Ocak 2018 Salı günü Marriott Hotel Asia'da 
yapılacak. Bosch Ev Aletleri'nin platin spon- 
sorluğunda bu yıl altıncısı düzenlenen ve 
geçtiğimiz yıl 277 şirketin katılımıyla kendi 
rekorunu kıran konferans, düzenlendiği 2012 
yılından bu yana sektörün önde gelen 970 
şirketini ağırladı. Her yıl artan katılımlarla 


sektörün nabzını tutan Bosch İnşaat ve Konut 
Konferansı, geçen yıllarda olduğu gibi bu yıl 
: .. da ekonominin lokomotifi olan inşaat sektö- 
Iş dünyası sahnede yarışıyor rüne yön verenleri bir araya getirecek. 

Kendi tarzında Türkiye'nin tek ve en çalışanlarından oluşan müzik gruplarının 
büyük organizasyonu olan ve 2018 Mart yarışabildiği” 8. Ofisten Sahneye” şirketler 
ayında maksimum 30 şirketin katılımıyla arası müzik yarışmasına başvurular, şir- 


OFİSTEN 
SEN 


gerçekleştirilecek “Ofisten Sahneye” IF ketlerin İnsan Kaynakları departmanları 
Performance Hall Beşiktaş'ta müzikle aracılığıyla 15 Şubat 2018 tarihine kadar 
keyifli geceler yaşatacak. Sadece şirket yapılabiliyor. 
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net Efendi 


varili il 


Türkiye'nin Süpermarkaları 


ödüllendirildi 


Türkiye'de 12'nci yılını kutlayan Superbrands, 
iki yılda bir düzenlenen 6'ncı organizasyonunu 
gerçekleştirdi. İstanbul'da bir otelde gerçekleş- 
tirilen organizasyonla Türkiye'nin Süpermar- 
kaları ödüllendirildi. Törende 30 marka ödüle 
layık görüldü. Yaklaşık 25 yıldır çalışmalarını 
sürdüren İngiltere merkezli Superbrands Inter- 
national, faaliyet gösterdiği 89 ülkede, marka- 
laşma konusunda bağımsız bir otorite olduğu 
belirtildi. Süpermarka seçiminde şirketlerin 
büyüklüğü yanı sıra, teknolojisi, yatırımları, iş- 
gücü kalitesi, üreticiliği, markalaşmaya yaptığı 


yatırım ve marka devamlılığı, sosyal sorum- 
luluk projelerine katkısı, çevre duyarlılığı, etik 
değerlere uyma ve vergi sıralamasındaki yeri 
gibi kriterlerin göz önüne alındığı ifade edildi. 
Gecenin ödül alan markaları şu şekilde: 
Akbank, Arzum, Atasay, Atasun Optik, AXA 
Sigorta, Dalin, Denizbank, Doğtaş, GittiGidiyor, 
Karaca, Kelebek, Kiğılı, Kurukahveci Mehmet 
Efendi, NG Kütahya Seramik, Opet, Pegasus, 
Pınar, ONB Finansbank, Renault, sahibinden. 
com, Sarelle, Selpak, Sinpaş, TAÇ, Tadım, TOKİ, 
Vileda, Yapı Kredi, Yataş, Yudum. 


Kadir Has Ödülleri 
sahiplerini bekliyor 


Türkiye'nin eğitim gönüllüsü merhum 
Kadir Has adına ihdas edilen ve bu yıl 
14'üncüsü verilecek olan Kadir Has 
Ödülleri için başvurular başladı. Ödüller 
bu yıl “Osmanlıyı Anlamak ve Araştırmak: 
Sosyal ve Ekonomik Tarih Çalışmaları” 
alanında, halen aktif olarak devam eden 
çalışmalara verilecek. Aday gösterme ve 
başvuru süreci 1 Mart Perşembe gününe 
kadar devam edecek olan 14'üncü Kadir 
Has Ödülleri'nde bu yıl Üstün Başarı 
Ödülü'ne beratın yanında 50 bin TL'lik 
para ödülü, Gelecek Vadeden Bilim İnsa- 
nı Ödülü'ne ise yine beratın yanında 25 
bin TL'lik para ödülü takdim edilecek. 
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LOREAL ve 
UNESCO bilim 
kadınlarını 
ödüllendiriyor 


LOREAL ve UNESCO, 22 Mart 2018'de 
Paris'te, /OREAL-UNESCO Bilim Ka- 
dınları Ödülleri'ni alacak olan beş sıra 
dışı bilim kadınının isimlerini açıkladı. 
Güney Afrika'dan Profesör Heather Zar 
Çin'den Profesör Meemann Chang, 
İngiltere'den Profesör Caroline Dean, 
Arjantin'den Profesör Amy. Austin 

ve Kanada'dan Janet Rossant 2017'nin 
bilim kadınları oldu. Kadınların bilime 
olan katkısına, bilimdeki cinsiyet 
eşitsizliğine dikkat çekmeyi ve yeni rol 
modeller yaratmayı amaçlayan progra- 
mın Türkiye adayları için son başvuru 
tarihi 15 Şubat 2018. “Bilim Kadınları 
İçin” programı ile “Yaşam Bilimleri ve 
Malzeme Bilimleri” alanında çalışan 

6 genç bilim kadınının her birine 
araştırmalarında kullanmak üzere 50 
bin TL burs verilecek. Burs kazanacak 
bilim kadınları, akademik özgeçmişle- 
ri, projelerinin bilime yapacağı katkı, 
uygulanabilirliği, bilimsel yeniliği ve 
sürdürülebilirliği gibi kriterler göz 
önüne alınarak, UNESCO Türkiye Milli 
Komisyonu bağımsız jürisi tarafından 
seçilecek. 


For Women 
in Science 


Mi Bn 


BİLİM KADINLARI İÇİN 


TÜRKİYE 


VOREAL Ti 


Samsung'dan 
renk 
körlüğüne 
özel TV 
uygulaması 


Samsung Electronics, bütün OLED TV'ler 
ile uyumlu SeeColors uygulamasını 
duyurdu. SeeColors uygulaması, renk 
körlüğü rahatsızlığı bulunan kişilerin 
kendi göz kusurlarına tanı koymalarına 
yardımcı oluyor. 90100 renk yoğunluğu 
sunan OLED TV'ler bu kişisel tanılama 
sonuçlarına göre ekrandaki renk ayarla- 
rını düzenleyerek renk körlüğü sorunu 
bulunan izleyicilerin gerçek renklerle 
seyir keyfi yaşamasını sağlıyor. 


COLOR VISION PROFİLE: N ği 


START TEST SIGN-IN 
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'ten partiler için 
taşınabilir ses sistemi 


Philips Sound, PX840T taşınabilir ses sistemi ile müziğin ve eğlencenin dozunu arttırıyor. 
Bluetooth özelliği ile akıllı telefondan bilgisayara diğer tüm cihazlarla kablosuz bağlantı 
kurabilen Philips PX840T, müziğin türüne göre yaydığı dinamik ışıklandırma efektiyle de 
partilerinin modunu değiştirerek, ortama renk ve hareket katıyor. Philips PX840T ile müzik 
kesintisiz ve kablosuz devam ediyor, evden sokağa her ortam parti mekanına dönüşüyor. 
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» .*.MICHAEL KORS” . * 


'tan akıllı saat! 


MICHAEL KORS ACCESS; İkonik Bradshaw ve Dylan, lüks moda sektöründe göz kamaştıran 
tarzını yenilikçi tasarımı birleştiren akıllı kronometresi ve teknik özellikleri ile moda sever- 
lerin kalbini çalacak. Değiştirilebilir özel görünümlü ekran yüzleri ve yenilenen akıllı ekranı 
ile MICHAEL KORS ACCESS Smartwatch, bileğinizde kişisel bir asistan olarak hizmet edecek. 
Farklı ekran modları ve trendleri yakalayan kayış seçenekleri ile MICHAEL KORS ACCESS 
sayesinde, günlük hayatınızı kolaylaştıracak teknolojiyi kişiselleştirmek elinizde... 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


MARKA GÜNLÜĞÜ / MODA & KOZMETİK 


'den 
Gül Yapraklı 
özel seri 


İleri teknoloji makyaj, yüz ve vücut 
bakımı ürünleriyle her yaştan kadının 
güzellik ihtiyaçlarına yanıt veren İtal- 
yan profesyonel makyaj markası KIKO 
Milano'nun yeni yıl koleksiyonu Arctic 
Holiday fark yaratan makyajlara ilham 
kaynağı oluyor. 


Lotion tonigue 
douce 


Aux pötales de rose 
Visage et yeux 


GENTLE TONING LOTION 
With rose petals 
Face and eyes 


PEAUX SENSIBLES, NORMALES Â SECHES 
NORMAL T0 DRY SENSİTİVE SKIN 


iel 
NUXE 
Gelöe 
exfoliante douce 


e1nm67FU. 


ERSUN 
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Sinoz'la hediye fırsatı devam ediyor 


Cilt bakımında yerli bir marka olarak tüketici- 
lerinin güvenini ve beğenisini kazanan Sinoz 


Kozmetik, yılbaşına özel hazırladığı seti şubat 
ayına kadar devam ettiriyor. Fiyat: 349TL 


The Body Shop'tan ocak fırsatı 


Güzellik kaynağı olarak doğa- 


dan ilham alan ve ürünleri için 
hayvan deneyleri yapmama- 
sıyla dikkat çeken The Body 
Shop, ocak ayı boyunca seçili 
ürünlerde 9050'ye varan indi- 
rimle sevdikleriniz ve kendiniz 
için harika fırsatlar sunuyor. 


Ürünlerinin 
ambalaj tasa- 
rımları ile dikkat 
çeken The Balm, 
aydınlatıcı ko- 
leksiyonuna bir 
yeni renk daha 
ekledi. Aydınla- 
tıcı denince ilk 
akla gelen Lou 
Manizer serisine 
eklenen Bonnie, 
yalnızca Gratis 
mağazalarında 
satışa sunulacak. 
Fiyat: 72,90TL 


MARKA GÜNLÜĞÜ / ATAMALAR 


İTO'ya yeni 
başkan 

İstanbul Ticaret Odası 
Yönetim Kurulu, 
Başkan İbrahim 
Çağlar'ın vefatının 
ardından Öztürk 
Oran'ı İTO'nun yeni 
Yönetim Kurulu 


Başkanı olarak seçti. 


Mastercard'a 
yeni 
Genel Müdür 


Mastercard Türkiye 
ve Azerbaycan Genel 
Müdürü olarak Yiğit 
Çağlayan atandı. 


ING Bank'a 
yeni Genel 
Müdür 

Yardımcısı 


ING Bank Türkiye'nin 
Bireysel Bankacılık 
Genel Müdür 
Yardımcısı, bankanın 
dijital dönüşümüne 
büyük katkı sağlayan 
Alper Gökgöz oldu. 


Nestle 
Türkiye'ye yeni 
Genel Müdür 
Hüseyin Necdet 
Kalkan, Nestle 
Türkiye Kahvaltılık 
Gevrekler İş Birimi 
Genel Müdürü olarak 
görevine atandı. 


Ford'a yeni 
Genel Müdür 
Yardımcısı 

Ford Otosan'ın ağır 
ticari araç markası 
Ford Trucks'ta Genel 
Müdür Yardımcılığı 
görevine Serhan 
Turfan atandı. 


Dominos 
Pizza'ya yeni 
Direktör 

Muhsin Emre Çevlik 
Dominos Pizza'nın 
Tedarik Zinciri, 
Yatırımlar ve Satın 
Alma Direktörü olarak 
atandı. 


RTB House'a 
yeni Ülke 
Müdürü 


Yeniden hedefleme 
teknolojileri 

şirketi RTB House 
Türkiye'nin Ülke 
Müdürü Can Tunçer 
oldu. 


Iş Bankası'na 
yeni Genel 
Müdür 
Yardımcısı 
Türkiye İş Bankası 
üst yönetiminde 
gerçekleşen değişiklik 
ile Şahismail 

Şimşek, KOBİ ve 
İşletme Bankacılığı 
Satış Genel Müdür 
Yardımcılığı görevine 
atandı. 


Hepsiburada'ya 
üst düzey 
atama 
Hepsiburada'da Bilgi 
Teknolojileri Grup 
Başkanlığı görevine, 
sektörün deneyimli 
isimlerinden Önder 


Kaplancık atandı. 


Akbank'a yeni 
Genel Müdür 
Yardımcısı 

Ali Batu Karaali, 
Akbank'ta Hazine'den 
Sorumlu Genel 

Müdür Yardımcılığı 
görevine getirildi. 


Henkel'e 

yeni Başkan 
Yardımcısı 

Töre Birol, Henkel'deki 
başarılı görev 
sürecinin ardından 
Henkel Çamaşır ve 
Ev Bakım Orta Doğu 
Avrupa Satış ve Ülke 
Yönetimi Başkan 
Yardımcısı olarak 
atandı. 


y 7 


Uludağ 
İçecek'e yeni 
Pazarlama 
Müdürü 

Can Akyol, Uludağ 
İçecek Pazarlama 
Müdürü olarak 
görevine başladı. 


Boyner'e yeni 
Genel Müdür 
Yardımcısı 

Aslı Yaşasın Öztap, 
Boyner Grup 
şirketlerinden Boyner 
Büyük Mağazacılık 
A.Ş. yönetici 
kadrosuna E-Ticaret 
Genel Müdür 
Yardımcısı olarak 
katıldı. 


MNG Kargo'da 
üst düzey 
atama 

Boran Uzun, 

MNG Kargo'da 

Chief Strategy 

and Business 
Development Officer 
olarak görevine 
başladı. 


Petrol Ofisi'ne 
yeni CMO 

Petrol Ofisi'nde 
yeniden yapılanma 
çerçevesinde 
oluşturulan Chief 
Marketing Officer 
pozisyonuna Beril 
Alakoç Orhonoğlu 
atandı. 
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FAHRİYE 


miz reklamcılığında celebrity kullanımı marka 
finda ya bütçe artışından dolayı tercih edilmiyor 
a kullanılan celebrity markayla bütünleşeme- 
Mmpanya inandırıcılığını yitirip havada 

ak Fahriye Evcen ve Koton beraberliği, 

t 


aksini kanıtlar ve diğer markaları 
eee EE likte bir celebrity collabration 


örneği. EW emwülkemizde hem uluslararası 

arena isini tescillemiş bir oyuncu. Koton'la 
olan marka beraberliği ise bir yılı aşkın süredir devam ediyor. Her 
ay neredeyse yeni bir reklam filmi çekiliyor. Bu başarılı beraberlik 


Evcen'in samimiyetinden, işine verdiği önemden ve çalışacağı mar- 
kaları özenle seçiyor olmasından geliyor. Tabii bu başarının diğer 
sebebi de Koton'un sağlam temellere oturtulan marka stratejisi ve 
işin mutfağında TBWANİstanbul'un yer alması... Evcen'in de dediği 
gibi celebrity collabraion iş birliklerinde çift taraflı olarak güçlerin 
birleşmesi için doğru birliktelik ve markanın ünlünün hayatında yer 
alıyor olması da çok önemli. Fahriye Evcen'in Koton serüvenine dair 
hem bu beraberliğinin arka planına hem de kendisine dair keyifli 
bir röportaj gerçekleştirdik. Koton'un Pazarlama ve Görsel İletişim 
Müdürü Büşra Müftüoğlu ve TBWANİstanbul CCO'su İlkay Gürpınar 
da eşlik ettiler. Onlardan bu başarının inceliklerini dinliyoruz... 
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SÖYLEŞİ 


Yaklaşık bir yılı aşkın süredir Koton'un mar- 
ka yüzüsünüz. Bu iş birliğiyle hem siz ilk kez 
bir moda markasının yüzü oldunuz hem de 
Koton, yoluna bir celebrity ile devam etti. 
Nasıl başladı bu iş birliği? Arka plandaki bu 
süreçten biraz bahseder misiniz? 
Fahriye Evcen: Daha önce marka iş birlikle- 
rim olmuştu ancak Koton ile ilk kez bir moda 
markasının yüzü oldum. İşleyişle alakalı 
geçmiş tecrübelerimden bilgi sahibiydim 
ama benim için yeni olan kısmı bir moda 
markasının yüzü olmaktı. Koton çok büyük 
bir marka, hakikaten bir moda devi... Birlik- 
te çalışacağım markaları seçmek benim için 
oldukça önemli bir nokta. Doğru birliktelik- 
lere imza atmak istiyorum. Gerçekten çok 
ince eleyip sık dokuyoruz o aşamayı. Çünkü 
bir markayla bir araya gelmek hem aradaki 
güçleri birleştirmek hem de match'i doğru 
sağlamak için çok önemli. Koton'dan iş 
birliği teklifi geldiğinde çok fazla düşünecek 
bir şey olmadığına ve bu işin içinde mutlaka 
olmam gerektiğine inandım. Koton ile iş 
birliğimiz büyük bir heyecan ile başladı. İlk 
reklam kampanyamız 'Kara Sevda-Siyah 
Jean'için TBWA ile bir araya geldik. Onları ilk 
dinlediğim andan itibaren bu işte yer alma- 
nın doğru bir karar olduğunu anladım. 
Benim tarafımda en önemsediğim kriter- 
lerden biri, yüzü olduğum markayı taşımak, 
temsil etmek, sahiplenmek, hayatıma enteg- 
re etmek, o markayla bütünleşmek... Çalış- 
tığım markalarda şuna bakıyorum; bu marka 
normal şartlarda benim hayatımda mı? Evet. 
Bu markaya güveniyor muyum? Güveniyo- 
rum. Bu markanın arkasında durabilir miyim? 
Evet durabilirim. Benim Koton'a “evet” derken 
en önemsediğim kriterler bunlardı. 


İlkay Gürpınar: Marka yüzünü seçerken 
markaların temsil ettiği değerlere uygun 
biri aranıyor. Günlük hayatında da marka- 
yı temsil edebilmesi oldukça önemli bir 
nokta... Çünkü, aksi bir durumda kampan- 
ya inandırıcılığını yitiriyor. Biz Fahriye'ye 
jean'ler giydirseydik ve Fahriye günlük 
hayatında sadece blazer giyen biri olsaydı 
kampanyanın sinerjisini kaybederdik. Bu 
sebeple de bu yolculuğa başlarken günlük 
hayatında da Koton kızının ruhunu ve 
giyimini taşıyabilen biri olmasına dikkat 
ettik. Ayrıca tabii ki yetenek, çalışma şekli, 
disiplini, samimiyeti Fahriye Evcen ve Koton 
markalarının bir araya gelişinde büyük bir 
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Dubai'deki Koton 
mağazasında 
görsellerin 
olmamasıyla ilgili 
bir dönüş bile 
aldım. Böyle bir 
dönüşün olması 
yapılan işin her 
ayağıyla ne kadar 
güçlü olduğunu 
ve yurtdışından 
da takip edilip, 
isteniyor olmasını 
gösteriyor. 


rol oynadı. Koton niş bir marka değil, tüm 
Türkiye'ye hitap eden bir marka. Dolayısıyla 
birçok isim tartışıldı ama küçük kesimlere 
hitap eden bir isim olmasını istemedik, 
gerçekten bütün Türkiye'ye hitap eden bir 
isim olmasına özen gösterdik. Tüm bunları 
karşılayan isim zaten Türkiye'de çok az 

var. Fahriye Evcen'i çok yakın bulduk ve iyi 
temsil edeceğini düşündük. Aynı zamanda 
araştırmaları da göz önünde bulunduruyo- 
ruz. Celebrity itibar araştırmaları, Koton'un 
kendi yaptırdığı özel araştırmalar... Bu tabii 
ki bizim reklamcı olarak görüşümüzdü, Ko- 
ton'un da beğenisiydi Fahriye. Onun dışın- 
da data ve veriyle de destekleyerek, “bakın, 
itibar araştırmaları da bunları gösteriyor...” 
diyerek oradan çıkan sonuçlarla da Fahriye 
ismine karar verildi. 


Peki bu iş birliğinin öncesinde modaya 
olan ilginiz ne durumdaydı? Çünkü sadece 
reklam yüzü değilsiniz, tasarımları da siz 
yapıyorsunuz. 

Fahriye Evcen: Benim daha öncesinde 
tasarım konusunda bir deneyimim yoktu, 


moda dünyasıyla daha yakın ilişkiler kur- 
maya Koton ile başladım.'Moda Koton'da' 
reklam kampanyamız Kara Sevda ile başla- 
dı ve 7/24 Triko, Kumaş Kaban reklam fiılm- 
leriyle devam etti. 2016-2017 İlkbahar-Yaz 
sezonunda ise ilk kez kendi dokunuşlarımla 
hayata geçen Fahriye Evcen for Koton Je- 
ans-Rengi Beyaz, Ruhu Jean' koleksiyonunu 
sunduk. Bu kampanyamızın bir öncekiler- 
den farkı koleksiyonda kendi tasarımları- 
mın yer alması oldu. Bu konuda Koton beni 
her zaman çok motive etti. İş birliğimizden 
aldığımız olumlu geri dönüşler, marka ile 
bütünleşmemiz beni bir koleksiyon yapma 
yoluna itti. Koleksiyonların hazırlık ve orta- 
ya çıkış aşamasından bahsetmek gerekirse, 
çok güçlü bir tasarım ekibi ile çalışıyoruz. 
Koleksiyon toplantılarımız oldukça renkli 
geçiyor. Çizimleri Koton ekibi hazırlıyor 
ancak bu çizimler benim yönlendirmelerim 
doğrultusunda oluşuyor. Kendi ruhumu, 
tarzımı ve modaya bakış açımı yansıtan 

bir koleksiyon sunmayı amaçlıyoruz. Fikir 
aşamasıyla birlikte kendimi nasıl daha fazla 
yansıtabilirim konusunda Koton ekibiyle 
uzunca saatler geçiriyoruz. 


Nelerden ilham alıyorsunuz tasarım esna- 
sında? O anki modunuz ya da... 

Fahriye Evcen: Koleksiyonlar hazırlanırken 
tamamen kendi ruhumdan, tarzımdan, 
gözlemlediğim ve edindiğim tecrübe- 
lerimden ilham alıyorum. Zaten jean'e 
koleksiyon hazırlamamızın temel sebebi de 
buydu. İlkay'ın da az önce söylediği gibi, 
günlük hayatta da beni en sık jean'le veya 
çok basic parçalarla görüyorsunuz. Farklı 
konseptlere göre basic ve jean parçaları 
birleştirmeyi, yeri geldiğinde şıklaştırmayı 
seviyorum. Bu sebeple de jean'e koleksiyon 
hazırlamak benim açımdan çok anlamlıydı. 
Hayatımın çok içinde olan bir stil olduğu 
için de koleksiyonun hazırlık aşamasında 
tamamen kendi ruhumdan hatta kendi 
gardırobumdan yola çıktım... Koleksiyo- 
nu zenginleştirmek, daha geniş kitlelere 
sunabilmek için de dünya trendlerini, kendi 
birikim ve keşiflerimi koleksiyona ekledim. 
Örneğin; gözlemlediğim güzel bir şey varsa 
“aa böyle bir şey görmüştüm, bunu uyar- 
layabilir miyiz?” diye soluğu hemen Koton 
ekibinin yanında aldım. Ortaya da çok 
içime sinen, gururla arkasında durduğum 
iki koleksiyon çıktı. 


Nasıl geri dönüşler alıyorsunuz? Tasarım- 
larınızı sokakta birinin üzerinde gördüğü- 
nüzde ne hissediyorsunuz? 

Fahriye Evcen: Koleksiyonlarımızın geri 
dönüşünü fiziki olarak sokakta ölçebiliyoruz; 
dışarı çıktığımda koleksiyonlarımı taşıyan çok 
fazla kişiyle karşılaşıyorum. Buna ek olarak 
sosyal medya da çok güçlü bir araç, buradan 
da çok güzel ve teşvik edici yorumlar alıyo- 
rum. Koleksiyonları deneyimleyen kişilerden 
birebir tepkiler almak da gerçekten beni çok 
mutlu ediyor. Katıldığımız panelde öğrenci- 
lerden biri beyaz jean koleksiyonundaki bir 
tasarımı bulmak için 6 AVM gezdiğini ifade 
etti. Ürünlerin mağazalarda yer almasıyla 
tükenmesi bir oluyor. Hızlıca yenilenmeleri 
sağlanıyor ancak bir an önce tasarıma sahip 
olmak için hızlı aksiyon almak gerekiyor 
Bunları duyunca ne kadar güzel bir iş birliği 
içinde olduğumu ve ne kadar doğru bir mar- 
kayla buluştuğumu bir kez daha anlıyorum. 


Özellikle son yıllarda markaların celebrity 
collabration'ı revaçta olan bir şey, siz de 
ülkemizde başarılı bir örneğisiniz. Aynı 
zamanda yurtdışında da Koton İş birliğiniz 
yer alıyor. Bu size ne hissettiriyor? 

Fahriye Evcen: Evet, Koton ile iş birliğimizin 
yansımaları yurt dışında da gerçekleşiyor. 

Bu sayede başka ülkelerdeki geri dönüşleri 
de deneyimleme fırsatı yakalıyorum. Geçen 


aylarda Dubai'deki Koton mağazasında 
görsellerin olmamasıyla ilgili bir dönüş bile 
aldım. Böyle bir dönüşün olması yapılan 
işin her ayağıyla ne kadar güçlü olduğunu 
ve yurtdışından da takip edilip, isteniyor 
olmasını gösteriyor aslında. İş birliğimizin 
bu denli geniş çapta talep görüyor olması 
çok keyifli oluyor. 


Hem ülkemizde hem uluslararası arenada 
bizi başarıyla temsil ediyorsunuz... Güzel 
bir kariyeriniz, oldukça yoğun görünen 

bir iş hayatınız var. Kendinize ayırdığınız 
vakitte neler yapıyorsunuz? 

Fahriye Evcen: Çok boş zamanım kaldığını 
söyleyemem. Bir sene içerisinde 9 reklam 
filmi çekmişiz, bu çok ciddi bir rakam. Nere- 
deyse her ay bir fılm çekiyoruz. Bunun hazır- 
lık süreci oluyor, toplantıları oluyor, mutlaka 
birkaç kez fitting'i oluyor... Dolayısıyla çok 
keyifli ama yoğun bir çalışma tempomuz 
var. Dizi projesi şu an yok ama olduğunda 
ve onlar da üst üste geldiğinde setteki boş 
anları kollayıp boş gözüken günlerimi bile 
çalışarak değerlendiriyorum. Şu ara televiz- 
yonda bir proje olmadığı için nispeten biraz 
daha rahatım. Onun dışında bu ara bol bol 
kitap okuyorum, resim yapıyorum. 


Büşra Miray Müftüoğlu: Fahriye'nin gerçek- 
ten çok yoğun bir temposu var. Özellikle dizi 


projelerinin de denk geldiği dönemlerde 

biz toplantılarımızı set aralarında yapıyor- 
duk Nerede küçük bir ara varsa onu hemen 
dolduruyoruz. Bir yılda 9 reklam filmi çok 
ciddi bir çalışma temposu gerektiriyor, ekran 
önünde bir dakikalık bir fılm görüyorsunuz 
ancak koleksiyonun oluşmasından, ekran- 
lara yansıtılma anına kadar arka planda 

çok uzun süren ve yoğun geçen bir süreç 
yaşıyoruz. 


Bireysel olarak kaygılarınız, korkularınız 
var mı? Mesela bir projeye başlarken bir 
öncekinde elde ettiğiniz başarıyı yakalaya- 
mama gibi... 

Fahriye Evcen: Yok, projelere bu korkuyla 
yaklaşmıyoruz tabii ki. Neticede benim mes- 
leğimin içerisinde aksilikler de olabiliyor. 
Göz önünde bir iş, herkes her zaman aynı 
fikirde olmayabiliyor. Dolayısıyla bunlara da 
her zaman hazırlıklı olmak gerekiyor. Asla 
bir korkuyla veya bir endişeyle yaklaşmadım 
bir projeye. Yaptığım her şeyi çok özenle 
seçtiğim için mümkün olduğunca hataya da 
izin vermemeye çalışıyorum. 


Bir sene içerisinde 9 reklam çekildiğini 
söylediniz. Reklamların zaten arka planı 
başlı başına zorlu bir süreç. Bu süreç ajans 
tarafında nasıl ilerliyor? 

İlkay Gürpınar: Koton'un marka olarak 

bir duruşu var. Hem halka yakın samimi 

bir duruş, hem de her zaman özenilen ve 
moda algısı yüksek bir marka. Biz de Koton 
için bu çıtayı yakalayan kampanyalara imza 
atıyoruz. “Şimdi ... Moda, Moda Koton'da!” 
Bu stratejiyi de Koton markası ile çalışarak 
biz oturttuk. Moda markaları mevsimsel 
iletişim yaparken, biz onu kırdık daha 
gerçek zamanlı bir iletişim yürütüyoruz. 
Böylece modayı işaret eden marka oldu 
Koton. İlk olarak ürünler Koton'dan bize 
geliyor, nasılmış diyoruz önce, koleksiyonu 
inceliyoruz. O koleksiyondaki parçalara 
göre 'bu reklamın şöyle bir ruhu olsun, 
böyle olsun” diyerek fikirler üretiyoruz. Her 
seferinde 3-4 ayrı fikir sunuyoruz, onlar bir 
tanesini seçiyor. Sonra da müziği, çalışması, 
kim çekecek, onlar üzerine çalışıyoruz. Çok 
hızlı çalışıyoruz gerçekten ama artık sistemi 
oturttuk. Birbirimizi iyi tanıyoruz, Fahriye'yi 
de çok iyi tanıdık. Ona ne gider, o nasıl daha 
iyi kendini gösterir gibi ona uygun durumlar 
yaratmaya çalışıyoruz. Bir şekilde rayına 
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SÖYLEŞİ 


girdi, hem marka hem ajans hem de Fahriye 
ile güzel bir sinerji yakaladık. 


Büşra Miray Müftüoğlu: Bu yoğun kam- 
panya tempomuzun sebebi hızlı bir moda 
markası olmamızdan kaynaklanıyor. Koton 
mağazalarına her gün onlarca yeni ürün 
sokuyoruz. Moda dünyası her gün gelişiyor 
ve değişiyor. Trendlerin de inanılmaz bir hızı 
var. Biz marka olarak bu trendleri yakalamak 
değil, belirlemeyi misyon edindik. Bu sebeple 
de çok hızlı aksiyon almamız gerekiyor. Bizim 
en kiymetli noktamız çeşitlilik ve fiyat. Bugün 
yurtdışında 200, yurt içinde 302 mağaza 
olmak üzere 502 mağazada müşterilerimizle 
buluşuyoruz. Üretim süreci, mağazacılık ope- 
rasyonu, marka süreci derken yaklaşık 11 bin 
Koton'lu ile en moda ve en trendi yüzlerce 
mağazamızda buluşturuyoruz. Bunu da rek- 
lam kampanyalarımızla ekranlara taşıyoruz. 
Buradaki yoğun tempomuzun altında yatan 
temel sebep işte bu hızlı ürün akışımız. 


İlkay Gürpınar: Çok hızlılar, gerçekten takdir 
edilesi bir hız var. Mesela nakış moda oluyor, 
anında büyük bir koleksiyon geliyor “Şimdi 
nakış moda, moda Koton'da!” Böyle bir stra- 
tejiyi her reklamcı yapabilir belki ama bir de 
bunu karşılayacak marka gerek, herkes öyle 
çat diye üretemez. O bakımdan çok güçlüler 
biz de hayranlıkla izliyoruz. 


Reklam seti nasıl geçiyor sizin için. Sette 
yaşadığınız ilginç şeyler oluyor mu? 
Fahriye Evcen: Setler çok keyifli geçiyor çün- 
kü sevdiğim işi yapıyorum ve ekip çok iyi. Her 
zaman çok iyi isimlerle çalışılıyor. Dolayısıyla 
çok güzel şeyler çıkacak fikri aslında motive 
ediyor. Onun dışında sette değişik şeyler 
gelebiliyor başımıza. Örneğin, filmlerde kul- 
landığımız Mustang, ilk kez beyaz jean setine 
geldiğinde öyle bir ilgi odağı oldu ki... Zaten 
çok özel bir araç, benim arabayı kullanmam 
gerekiyor ve reklamda düz kontak yapıyo- 
rum. Herkesin çok dikkatini çektiği, “nasıl 
yani?” dediği dahiyane bir fikirdi. Benim de 
çok hoşuma gitmişti senaryoyu okuduğum- 
da. Daha sonrasında herkes bir panik yaşadı 
tabi. Klasik araba, garaj çok dar, ben kullana- 
cağım, hay Allah nasıl olacak acaba derken... 


İlkay: Acaba kullanabilecek mi, dublör mü 


kullansak falan diye düşündük. Başta “yok 
ben kullanırım” dedi Fahriye. 
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Soldan sağa: TBWANİstanbul CCO“u İlkay Gürpınar, Fahriye Evcen, 
Koton'un Pazarlama ve Görsel İletişim Müdürü Büşra Müftüoğlu 


Fahriye Evcen: Benim ne kadar iyi bir şoför 
olduğumu bilmiyorlar (gülüyor). Bu olay 
mesela çok keyifliydi. Setin içinde böyle 
farklı fikirlerin olması heyecanı da çok diri 
tutuyor. Bir de benim çok hoşuma giden, 
biz bu 9 filmde tek bir karakter üzerinden 
yürümedik. Her filmde farklı bir karaktere 
bürünüp; ürünün karakteri neyse, ürünün 
ruhu neyse aslında bire bir onu yansıtıyo- 
ruz. Film onun üzerine yazılıyor, şirketle 
konuştuğumuzda hep ona yönelik bir şey 
yapıyoruz. O ruhu, o karakteri yansıta- 
bilmek üzerine düşünmek bana oyuncu 
olarak çok heyecan veriyor. Dolayısıyla 
tekdüze olmuyor. Birinde romantik bir 
karakter, birinde rockstar gibi bir karakter, 
birinde tamirci güçlü bir kadın oluyor. İşin 
bu tarafı inanılmaz keyifli benim için. 


Takip ettiğiniz bir program bir dizi var mı? 
Fahriye Evcen: Mesleki deformasyon 
herhalde. İzlediğim şeyleri artık çok teknik 
gözle izlediğim için, herkes gibi bir dizi 
keyfim yok. Ama mutlaka ne var ne yok ba- 
kıyorum, takip ediyorum. Ama her zaman 
takip ettiğim ve izlediğim bir program açık- 
çası yok. İşin bu olduğu zaman, bütün boş 
vaktini başka şeylerle değerlendiriyorsun. 
Daha çok aileyle, arkadaşlarınla oluyorsun. 
Ben kitap okumayı çok özlüyorum çalışır- 
ken. Dinlendirecek başka aktivitelerle uğra- 


şıyorum. Son bir senedir resim yapıyorum. 
O yüzden çok vakit ayıramıyorum. Ancak 
her şeyden haberdar olmak için mutlaka 
bakıyorum. 


Kitap öneriniz? 

Fahriye Evcen: Ben iyi bir roman okuyu- 
cusu değilim, genelde bilimsel kitaplar 
okuyorum. Ağırlıklı olarak fizik, sosyoloji ve 
felsefeyle ilgili okuyorum. Tarih mezunu ol- 
duğum için tarihsel kitapları alıyorum. Halil 
İnalcık'ın derste okumuş olmamıza rağmen 
birçok kitabını tekrar okuyorum. Kitapçıya 
girdiğimde bu tarz kitaplar alıyorum daha 
çok. Dediğim gibi iyi bir roman okuyucusu 
değilim ama klasik literatürü seviyorum. 
Bilgi aktaran ve bilimsel kitapları seviyorum. 
Roman okuyacaksam da bilgi-romanları 
tercih ediyorum. Umberto Eco'yu okumayı 
seviyorum mesela. Foucault Sarkacını da 
yeni okudum. Bence mutlaka okunacaklar 
listesinde olmalı. 


Son olarak, sosyal medya hesabınızı siz mi 
kullanıyorsunuz yoksa destek aldığınız bir 
ekip bulunuyor mu? 

Fahriye Evcen: Sosyal medya hesabımı ken- 
dim kullanıyorum, bir ekiple çalışmıyorum. 
Genelde işimle ilgili paylaşımlar yapıyorum, 
bazen de özel şeyler paylaşıyorum ama 
kendim yönetiyorum. B 
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MATTEO RINALDI 


Eğer seçkin bir terastaysak 
genel anlamda Genç Beyaz 
Türkleri hedefleyeceğiz. 
Onlara markanızla birlikte 
sosyal medya hesaplarında 
paylaştıkları bir fotoğrafın 
aldığı beğeni sayısına dayalı 
olarak indirim uygulamak 
harika bir fikir, çünkü bu 
inisiyatif onların kendilerini 
gerçek bir “influencer” yada 
“blogger” gibi hissetmelerini 


sağlayacaktır. 


RINALDI'S STRATEGIC TİPS 


Satış artırmaya giden 
yolda insan odaklı 
HoReCa yaklaşımı 


Mekan sahipleri genellikle “kendileri için özel olarak 
hazırlanmış” bir satış modeli talep ederler. Fakat maalesef, 
dünyadaki en global markalar bile, her bir satış 

noktası için marka aktivasyonunu kişiselleştirebilecek 
bütçelere sahip değil. Bu da bizi daha etkin olan yeni 


yaklaşımlara yöneltiyor... 


ugün, her birinin kendine has 
ayırt edici özellikleri olan HoReCa 
mağaza/mekanları görmekteyiz. 
Horeca yiyecek ve içecek sektö- 
ründe hizmet veren kuruluşları tanımlayan 
genel bir addır. Bu ad Hotel/Restaurant/ 
Cafe kelimelerinin başlangıç hecelerinin 
birleştirilmesiyle oluşturulmuştur. Bazıları 
daha modern ve trendken, diğerleri daha 
geleneksel ve samimidir. Bu yüzden daha 
fazla müşteriyi yakalayıp daha fazla satış 
üretecek farklı iletişimi nasıl yaratabiliriz? 
Garrison Grup'taki kariyerime başlamadan 
önce, Coca-Cola İtalya'nın satış departma- 
nında çalışıyordum. İlk defa o zaman Ho- 
ReCa (Hotel, Restoran, hazır yemek, barlar, 
gece kulüpleri) aktivasyonu ile ilgilenmek 
durumunda kalmıştım. Biraz geriye saralım 
ve önce aktivasyon terimi ile ne demek 
istediğimi açıklığa kavuşturalım. Aktivasyon, 
anında tüketim deneyimini tetikleyen satın 
alma amacı oluşturmak için mağazalarda 
kullandığımız tüm marka materyallerini 
kapsıyor. Örneğin, kola aktivasyon strate- 


jisinin amacı, tüketicilerin tüm içecekler 
arasında buzlu veya limonlu kolayı tercih 
etmelerini sağlarken, aynı zamanda marka 
değeri ve farkındalığını oluşturmak. 

FMCG (Hızlı Tüketim Ürünleri) sektöründe, 
konu HoReCa satış noktalarının aktivasyo- 
nuna geldiğinde, genel anlamda iki yakla- 
şım olduğunu gördüm: 

1. Verimli: maliyet odaklı şirketler, farklı 
kanallar (barlar, gece kulüpleri, restoranlar 
vb.) arasında aynı olan bir POS (satış noktası) 
seti üretmeye çalışmaktadırlar. 

2. Etkili: POS materyallerini daha büyük 
ölçekler bazında ayıran ve belirli kanallara 
özgü tüketim durumlarından başlayarak 
kendi kanal segmentasyonunu yaratan 
şirketlerdir. Örneğin: Gece mekanları — 
insanların genellikle gece gittikleri mekan- 
lar (barlar, kulüpler). Yemek yerleri - ana 
etmenin yemek olduğu yerler (restoranlar 
ve yemekli barlar). Açık hava mekanlar- ge- 
nelde açık hava olan, insanların rahatlamak 
ve canlanmak gittiği mekanlardır (teras ve 
sahil barları). Konaklama yerleri - insanların 
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RINALDI'S STRATEGIC TİPS 


tatil ya da iş seyahati için gittikleri mekanlar- 
dır (Otel ve pansiyon) gibi. 

Kuşkusuz, ilk yaklaşımın ölçek ekonomisi- 
ni güçlendirdiği için çok daha ucuz olduğu 
düşünülmektedir. Öte yandan, benzersiz 
bir tüketim deneyimi yaratmak istiyorsanız, 
bu yaklaşımın alanları müşteri deneyimi 
açısından oldukça sınırlıdır. Aslında, mekan 
sahipleri genellikle “kendileri için özel olarak 
hazırlanmış” bir aktivasyon talep ederler. 
Fakat maalesef, Coca-Cola gibi dünyadaki 
en büyük çok uluslu şirketler bile, her bir 
satış noktası için marka aktivasyonunu 
kişiselleştirebilecek bütçelere sahip değildir. 
Bu da bizi daha etkin olan ikinci yaklaşıma 
yöneltiyor. 

FMCG endüstrisindeki çok uluslu şirket- 
lerin çoğu, yukarıda bahsettiğim örnekte 
olduğu gibi, fırsat ve ihtiyaçlara dayalı 
olarak kendi HoReCa segmentasyonlarını 
oluşturmaktadırlar. Ancak, bu gerçekten 
mükemmel bir tüketici deneyimi yaratmak 
için yeterli midir? Cevap: HAYIR. 

İstanbul'daki “gece kulüpleri” kanalını 
örnek olarak inceleyelim: İnsanların genelde 
daha modern ve stil sahibi olduğu mekanlar 
arasında Lucca (Bebek), Ulus 29 (Ulus), Ruby 
(Ortaköy), Mitte (Karaköy) gibi mekanlar bu- 
lunur. Ayrıca Tünel bölgesi veya Kadıköy gibi 
alanlarda ise alternatif lezzetlerin olduğu 
daha küçük barlar bulunur. 

Giden insan grubu ve gitme nedenleri çok 
farklı olsa bile, bar ve gece kulüpleri aynı Ka- 
nal'a (Gece Kulübü) aittir. Aslına bakarsanız, 
gece kulübü kanalında aynı gibi görünen; 
örneğin, Efes gibi bir bira markası için aynı 
POP materyallerini geliştirebileceğimizi 
düşünmek, markamızla birlikte oluşturmak 
istediğimiz tüketim deneyiminin etkisini 
azaltacaktır. 5 yıldızlı otel ve pansiyonlar 
arasında da herhangi bir ayrım yapmaksızın 
Konaklama kanalı aktivasyonu yaptığımızda 
da, bahsettiğimiz aynı durum geçerli olur. 

Bu tür bir segmentasyonu İnsan Odaklı 
(Human-Centric) bir perspektiften bakarak 
bir tık yukarıya taşımalıyız. 

Gerçek şu ki etkileşim oluşturabilecek 
POS materyalleri yaratmak için öncelikle 
hedefimizin kim olduğunu ve ihtiyaçlarının 
ve korkularının ne olduğunu anlamamız 
gerekir. Aslında, başlangıç noktası olarak 
HoReCa mağazalarını, oraya gidebilecek in- 
sanları gruplandırmak olabilir. Adler'in hari- 
tası görsel olarak bunu yapmamıza yardımcı 
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olabilir. Aşağıda bira satışı yapan bir şirketin 
perspektif örneğini bulabilirsiniz. 


Enjoyment- Eğlence 

Conviviality— Keyif Alma 
Belonging-Aidiyet 
Security-Güvende Olma 

Control— Kontrol 
Recognition-Tanınma 

Power Güç 

Vitality—Canlılık 

Self-Focused- Kendine Odaklı 
Based on others—Başkalarına Odaklılık 
Night Bar/Club — Gece Kulübü 
Terrace— Teras 

Lodging- Konaklama 

Beer House- Beer House (Birahane) 
Snack-—Atıştırmalık Mekanlar 

Food Bar- Yemekli Barlar 


Başka bir deyişle, Canlılık ve Tanınma (Ad- 
ler'in haritasının sol tarafı - mavi renkli olan 
kısım) ve Keyif Alma ve Güvende Olma (Ad- 
ler'in haritasının sağ tarafında yeşil renkte) 
üzerinde yoğunlaşan mekanlar bulunmakta. 
Şekilde de görüldüğü gibi, gece kulüpleri, 
teraslar, konaklama ve beer house ve barlar, 
mağazanın hedef kitlesine ve değerlerine 
bağlı olarak Adler'in haritasının her iki 
tarafına yerleştirilebilir. Yemekli barlar, daha 
trendi, modern, kentsel, çağdaş ve dinamik 
yerler olarak nitelendirildiğinden, Adler ha- 
ritasının Canlılık & Tanınma tarafında yer alır. 
Öte yandan ise, Atıştırmalık Mekanlar, eski 
moda, geleneksel, ekonomik, rahat ve daha 
halktan duygusu ile karakterize edildiğinde, 
Adler haritasının Keyif Alma ve Güvende 
Olma tarafında yer alıyor. 

Demin örnek verdiğimiz İstanbul gece ha- 
yatını yine ele almak gerekirse, Lucca, Ruby, 
Mitte ve Ulus 29 gibi mekanlar, haritanın sol 
tarafında (Canlılık ve Tanınma) bulunuyor ve 
daha trendi ve gösterişli yerler olarak nite- 
lendiriliyor; Türkiye İnsan Segmentasyonuna 


aşina olanlar, bu mekanlarda Genç Beyaz 
Türkleri, Statü Sahibi Kişileri, bazı Uygulayı- 
cıları ve bir kısım Dengeleyicilerin olduğunu 
görecekler. Tünel ve Kadıköy gece barları 
ise Keyif Alma ve Güvenlik odaklıdır ve daha 
özgün, rahat ve gündeliktir. Bu tür yerlerde 
daha fazla Bilinçli İlerleyenler, Sorumluluk 
Sahibi Kişiler ve hatta bazen de Açık Görüşlü 
Gelenekçileri göreceksiniz. Aynı durum, 
diğer mağaza türleri için de geçerlidir. 
İnsanları derinlemesine anlayarak oluş- 
turan iç görülere dayalı POS materyalleri 
hazırlamanın birçok faydası vardır: 


» Daha fazla etkileşim yaratan tüketici dene- 
yimi oluşturulmasına olanak verir. 

» Mağaza sahibi, kendi mağazaları için özel 
olarak materyal hazırladığımız hissiyatına 
kapılır. 

* Daha etkili bir iletişim oluşturmamıza 
yardımcı olabilecek daha güçlü insana 
yönelik iç görülerimiz olur. 

» Görünürlük ve marka değerini arttırır. 


.. — 
Örn: Keyif Alma ve 
Güvende Olma'ya odaklı bir bar. 
Satın almaya 
yönelik bir yaklaşım 
Birkaç hafta önce, dünyadaki en büyük bira 
şirketinin Ticaret Müdürü ile çok ilginç bir 
görüşmem vardı. Bu alandaki 40 yılı aşkın 
tecrübesiyle birlikte, HoReCa mağazalarına 
müşterilerimiz olarak bakmayı bırakmamız 
gerektiğini ve İş Ortağı olarak konuşmaya 
başlamanın önemini vurguladı. Bunun 
anlamı şu demekti; aktivasyon sadece “ger- 
çekleşme anına (satış noktasına) değil, aynı 


zamanda satış öncesi ve sonrasına odaklan- 
ması gerektiğiydi. Aktivasyon, satın almaya 
yönelik bir yaklaşıma yönelik olmalıdır: 


Purchase- Satın alma 
Pre-Purchase Satın alma öncesi 
Post-purchase- Satın alma sonrası 


Satın Alma Öncesi: 

Amaç, daha fazla insanı mağazaya getirecek 
bir aktivite yaratmak olmalıdır. Bu durumda, 
iletişim kurmak için hedef kitlemizin günlük 
hayatlarındaki bakış açılarını anlamak ve 
neye karşılık verdiklerini anlamamız oldukça 
önemlidir. Örneğin, bugün bir gece kulü- 
bünde bir etkinliğin tanıtımını yapmak isti- 
yorsam, sabah saat 10'da gerçekleştirdiğim 
bir iletişim etkili olmayacaktır, çünkü hedef 
kitlem büyük ihtimalle hala işte olacak ve 


mesajımı büyük bir ihtimalle okuyamayacak. 


Öte yandan, hedef kitlem saat 18:00 gibi ak- 
şam gidecekleri yeri organize edeceklerin- 
den, bu saatlerde mesaj göndermem, sabah 
gönderdiğim mesajdan daha etkili olacaktır. 
Tam da bundan bahsetmişken, tek önemli 
olan şey zamanlamaymış gibi düşünmeyin, 
içerik de en az zamanlama kadar önemlidir. 
Etkinliğimin tanıtımını yapma şeklim, Adler 
haritasında da belirttiğimiz mekan türlerine 
göre farklılık gösterecektir. Haritanın sol 
tarafında konumlandırılan bir mekan için bir 
pazarlama/promosyon aktivitesi gerçekleş- 
tireceksem, etkinlik iletişimim için etkinliğin 
daha çok özelliğini vurgularım; fakat eğer 
bu kulüp sağ tarafta bulunuyorsa, bu du- 
rumda yerel bir Türk müzik grubunun sahne 
aldığı bir etkinlik organize ederim ve daha 
çok sanatsal yönünü vurgularım. Ya da, fiya- 
ta ilişkin bir şeyler düşünebilirim; örneğin, 
akşam saat 22:00 ile 00:00 arasında ücretsiz 
giriş gibi. Bu tarz inisiyatifler, haritanın sağ 
tarafında yer alan kitle için daha uygundur. 


Satın Alma: 

Aktivasyonların amacı, insanların ilgili me- 
kanlarda markamızı/ ürünlerimizi daha fazla 
tüketmelerini sağlamaktır. Bu durumda, 
etkileşimin potansiyel noktalarını anla- 
mak önemlidir (giriş, menü, masa vb.). Bu 
etkileşim noktası segmentlere göre farklılık 
gösterebilir. Örneğin, eğer seçkin ve şık bir 
terastaysak (Açık hava) bu durumda hari- 
tanın sol tarafında konumlandırılacağız ve 
genel anlamda Genç Beyaz Türkleri hedef- 


leyeceğiz, bu hedef kitlemiz için telefonları 
kesinlikle önemli bir etkileşim noktasıdır. 
Onlara markanızla (örneğin Coca-Cola) 
birlikte kendi sosyal medyalarında paylaş- 
tıkları bir fotoğrafın aldığı beğeni sayısına 
dayalı olarak indirim hediye etmek harika 
bir inisiyatiftir, çünkü bu inisiyatif maddi 
kazançtan ziyade kendilerini gerçek bir “inf- 
İuencer” ya da “blogger” gibi hissetmelerini 
sağlayacaktır. Öte yandan, daha sağlam ve 
geleneksel bir yer (Adler'in haritasının sağ 
tarafında yer alan) için aynı girişim kesinlikle 
uygun olmayacaktır. Bu tür mekanlar için 
açılır menüler veya “iki sipariş ve üçüncüsü 
ücretsiz olsun” kesinlikle daha iyi çalışacaktır. 
Öte yandan, daha gerçekçi ve geleneksel 
olan bir mekan için (Adler'in haritasının sağ 
kısmında konumlandırılmış) aynı inisiyatif 
çok da uygun olmayacaktır. Bu tarz yerler 
için, kombo menüler ya da “2 ürün sipariş 
edene bir ürün ücretsiz” tarzındaki inisiyatif- 
ler daha etkili olacaktır. 


Satın Alma Sonrası: 

Bu aktivasyonun amacı, insanların satın 
alma yaptıkları aynı HoReCa mağaza/meka- 
nından yeniden satın alma yapmaya teşvik 
etmektir. Sadakat programları tarzındaki 
inisiyatif ve uygulamalar, müşterilerin aynı 
yerden satın alma yapmaları için çok yararlı 
olabilir, ancak yeniden belirtmek isterim 

ki, bu bazı tüketiciler için geçerli olurken, 
diğer tüketicilerde işe yaramayabilir. Daha 
net olmak gerekirse, Adler'in haritasının sağ 
tarafında bulunan bir gece kulübü/barı için 
geçerli olurken, sol tarafında bulunan bir 
mekan için (Lucca gibi) geçerli olmayabilir. 
Bu ikinci durumda, Statü Sahiplerinin ilgisini 
hiç çekmezken (Ki bu tarz mekanların ana 
hedef grubu Statü Sahibi olanlardır), hatta 
tam tersine mağaza ya da mekanın müşteri 
deneyimine olumsuz etki yaratacak ve hatta 
zarar verecektir. Başka bir açıdan baktığımız- 


da da, seçkin arkadaşlarıyla keyif aldıkları ve 
eğlendikleri bir gecede arkadaşlarını ve me- 
kanı Facebook'ta etiketlemeleri kesinlikle bir 
sonraki hafta sonu da aynı mekana yeniden 

gitmeleri için onları teşvik edecektir. 


Pre-Purchase: Satın Alma Öncesi 

Amaç: Belirli bir HoReCa kanalına 
daha fazla insanı çekmek 

Etkinlik 

İhtiyaç durumu 

Kanal Anlayışı 

DÜŞÜN, HİSSET & YAP 

Olası Etkileşim Noktaları 

Purchase- Satın Alma 

Amaç: Kanal içerisinde Super Bock 
(Portekiz menşeli bir bira markası) 
tüketimini arttırmak. 

Post-Purchase—Satın Alma Sonrası 

Amaç Müşteriyi elde tutma oranını 
belirli bir kanalda arttırma 


Eşsiz bir Müşteri 
Deneyimi Yaratmanız için 
4 Stratejik İpucu: 


Sonuç olarak, 

Tüm yukarıda anlattıklarımı göz önünde 
bulundurarak, bar, gece kulübü, bir berber 
dükkanı veya restoran olduğuna bakılmak- 
sızın, HoReCa sahiplerine mükemmel bir 
tüketim deneyimi oluşturmak için her daim 
akıllarında bulundurmaları gereken verebi- 
leceğim 4 stratejik ipucu şu şekildedir: 

1. Marka konumlandırma fedakarlık 
etmek demektir. Herkesi cezbetmeye çalış- 
mayın, mağaza/mekan spesifik bir yaşam 
tarzını temsil etmelidir. 

2. Her bir mağaza/mekan aktivasyonu- 
nun amacı, müşterileriniz için duygusal bir 
deneyim oluşturmaktır. 

3. İnsanlara dair iç görüleri derinlemesi- 
ne anlayarak satış sürecine 
kadar mağazayı harekete 
geçirin. 

4. Yıkıcı düşünün. İn- 
sanların eşsiz deneyimleri 
hakkında konuştukları, viral 
olabilecek ve tüketicilerin 
desteğini alabilecek inisiya- 
tifler oluşturun. Kim ücretsiz 
yapılan reklamları sevmez 
ki? EM 
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Elif Tütüncü 


Bir yılı daha geride bırakırken, hem ülkemizin önde gelen reklam 
ajanslarının liderlerinden hem de iletişim faaliyetlerini yoğun ve etkin 
biçimde yöneten markaların uzman isimlerinden bizim için “2017 

yılında reklam ve pazarlama dünyasını hangi trendlerin daha çok 
etkilediğini değerlendirmelerini” ve “2018'de bizi nelerin beklediğine dair 
öngörülerini” sorduk. Aldığımız yanıtlar her ne kadar çeşitli gibi görünse 
de reklamcılığa yön veren bu trendler temelde benzer mekanizmalar 
etrafında yer alıyor. 
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zellikle son yıllarda reklam ve pazarlama dünyasında 
çeşitli alanlarda, birbirinden çok farklı gelişmelere tanık 
oluyoruz. Her yeni gelişme kendisinden bir sonrakini or- 
taya çıkarmakla kalmıyor, aynı zamanda diğer yenilikleri 
de etkiliyor. Artık reklam ve pazarlama dünyasının aşina olduğu “big 
data"lar yerlerini çoktan birbirinden yeni birçok kavrama bırakmaya 
başladı bile. Hayatta kalabilmek ve güncel olabilmek için dijital dün- 
yanın hızına aynı çeviklikle adapte olmak zorunda olan reklam ajans- 
ları ve markalar da bu gelişmelerin en çok hissedildiği ve etkilendiği 


gelen reklam ajanslarının liderlerinden hem de iletişim faaliyetlerini 
yoğun ve etkin biçimde yöneten markaların uzman isimlerinden 
bizim için “2017 yılında reklam ve pazarlama dünyasını hangi trend- 
lerin daha çok etkilediğini değerlendirmelerini” ve “2018'de bizi 
nelerin beklediğine dair öngörülerini” sorduk. Aldığımız yanıtlar her 
ne kadar çeşitli gibi görünse de reklamcılığa yön veren bu trendler 
temelde benzer mekanizmalar etrafında yer alıyor. Reklamcılığa yön 
veren bu isimlerin değerlendirmeleri ve öngörülerine geçmeden 
önce geçtiğimiz yıl reklam ve pazarlama dünyasını etkileyen trendle- 


sektörlerden. Bir yılı daha geride bırakırken, hem ülkemizin önde 


Influencer 

Şüphesiz geçtiğimiz yılın en çok dikkat 
çeken trendlerinden biri influencer'lar oldu. 
Sanal dünyanın yarattığı bu yeni feno- 
menler, sosyal medya hesaplarıyla takipçi 
kitlelerini etkileme ve yorumlarıyla onların 
satın alma davranışlarını etkilemede büyük 
rol oynadılar. Markaların da gözünden kaç- 
mayan bu etki, hızla reklam ve pazarlama 
dünyasına girerek kampanyalara entegre 
oldu. Markalar için izlenme, paylaşılma, 
beğenilme gibi sanal dünyanın etkileşim ve 
feedback değerlerinin önem kazanması, bu 
kişilerle iş birliğini kaçınılmaz hale getirdi. 


Video İçerikler 

Her ne kadar hızla akıp giden günümüz dün- 
yasında birçok şeyi yapmaya vakit bulamasak 
da araştırmalar gösterdi ki özellikle ülkemiz- 
deki sosyal medya kullanıcıları video içerik- 
leri izlemekten vazgeçemiyor. Buna paralel 
olarak dünyanın en büyük video içerik plat- 
formu Youtube, günden güne hayatımızda 
daha da önemli bir yere oturuyor. Artık statik 
bir şekilde bize dayatılanı (TV) değil, bizim 
istediğimizi izliyoruz. Akıllı telefon kullanımı- 
nın artmasının da etkilediği bu trend, herkesi 
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hem bir yayıncı hem de bir izleyici formuna 
kolayca getirebiliyor. Markalar da tüm bunları 
göz önünde bulundurarak, kampanyalarında 
video içeriklerin önemini unutmuyor, iletişim 
faaliyetlerinde mutlaka video çalışmalara 

yer veriyorlar. Sosyal medya platformları ise 
reklamverenler için video alanlarını sürekli 
olarak geliştiriyor. 


Big Data 

Big Data'nın etkisinin farkına son birkaç 
yıldır çoktan varıldı ancak hala bu veriyi 
bilinçli ve verimli olarak kullanabilen marka 
sayısı çok az. Tüketicilerin markalardan talep 
ve beklentileri de hergeçen gün artıyor ve 
çeşitleniyor. Markaların tüketici taleplerini 
tek ya da birkaç kategoride değil, mümkün 
olduğunca kişiselleştirilmiş hale getirebil- 
mesi için big datayı doğru bir biçimde analiz 
etmeye ve stratejilerini bu yönde çizmeye 
ihtiyacı var. Big Data'yı doğru analiz eden 
markalar, özellikle sosyal medya platform- 
larındaki kampanyalarını da buna uygun ve 
verimli biçimde planlayabiliyor. Örneğin, 
kişiye özel içerik üretildiğinde, içerikler 

9042 oranında daha fazla etkileşime giriyor. 
Kişiselleştirme sayesinde insanlar için çok 


re kısaca bir göz atalım... 


daha isabetli, ihtiyaç odaklı ve dolayısıyla 
daha etkili iletişim ve içerik deneyimleri 
yaratılabiliyor. 


Chatbot 

Chatbot'lar, teknoloji dünyasında son bir 
buçuk yıldır yer almalarına rağmen hızlı bir 
şekilde yaygınlaştılar. Müşterilerin daha iyi 
bir alışveriş deneyimine sahip olması, daha 
fazla satış ve daha fazla kazanç anlamına ge- 
liyor. Bugünlerde bunun en ilginç ve verimli 
yollarından biri olarak chatbot teknolojileri 
gösteriliyor. Telefonlarda, ekranlarda ve 
sosyal medyada karşımıza aniden çıkabilen 
bu küçük ama akıllı programcıklar, gelecek- 
te bize çok daha fazla yardımcı olacak akıllı 
dijital asistanların yaratılmasında yardımcı 
oluyorlar. Yatırım şirketleri de chatbot'lara 
ilgi duymaya başladı; sadece 2016'nın ilk 6 
ayında chatbot'lara 58 milyon dolar yatırım 
yapıldı ve 29 bot start-up'ı kuruldu. 


Yapay Zeka 

Robotların, yapay zekânın ve sanal gerçekli- 
ğin teknoloji fuarlarından günlük hayatımı- 
za erişmesiyle, teknolojiyle olan ilişkimizi ve 
teknolojinin hayatımızdaki rolünü sorgu- 


ladığımız bir döneme 
giriyoruz. Pazarlama 
ve reklamcılık sektö- 
ründe farklı şirketler, 
Al-tabanlı anında logo 
tasarımı (LogoJoy) 
yapan, Halkla İlişkiler 
materyallerini yazan 
(PingGo) ve hatta 

bir ajansın sunumu- 
nu üreten robotlar 
(Saatchi & Saatchi) 
sunuyor. Coca-Cola'nın 
yaptığı yakın tarihli 

bir duyuru da reklamların 
müziklerini yaratmaları, metinleri 
yazmaları, sosyal medyada tanıtım yayınla- 
maları ve medya satın alımları yapmaları için 
robotları kullanmak istediklerini gösteriyor. 


Sanal ve Artırılmış Gerçeklik 

Son zamanlarda adını sıkça duymaya başla- 
dığımız bir kavram olan artırılmış gerçekliği 
en basit şekilde tanımlamak gerekirse, 
gerçek yaşam ile sanal dünya arasındaki bir 
köprü olduğunu söyleyebiliriz. Günümüz- 
de artırılmış gerçeklik uygulamaları akıllı 
telefonlara ve tablet bilgisayarlara entegre 
edilebiliyor. Reklam-vespazarlama konula- 
rında 360 derecelik bir entegrasyon imkanı 
sunan bu teknolojiyi takip eden ve AR uygu- 
lamalarına önem veren firmalar, reklamlarını 
AR uygulamaları üzerinden yapıyor ve bu 
yönleri sayesinde özellikle de sosyal medya- 
daki viral konuşulma oranlarını artırmayı ba- 
şarıyorlar. Bu yüzden AR üzerinden yapılan 
reklam çalışmalarının, tüketici hafızasında 
çok daha kalıcı olduğu söylenebilir. 


Nesnelerin İnterneti (loT) 
Nesnelerin internet üzerinden birbirleri ve 
kullanıcıları ile iletişim kurabilmesi temeline 
dayanan nesnelerin interneti (loT — internet 
of things) kavramı, son dönemlerin üzerinde 
en fazla durulan konularından biri. Firmala- 
rın hedef kitleleri ile etkileşim kurabilmele- 
rini sağlayan yepyeni kanalların oluşmasına 
katkıda bulunan bu teknoloji, pazarlama 
dünyasında da kendine karşılık bulduğu için 
markaların yakınimarkajında kalıyor. Çünkü 
tüketicilerin hayatını kolaylaştırma amacı 
taşıyan nesnelerin interneti teknolojisi, 
fırmaların da tüketicilerle daha iyi etkileşim 
sağlamasında rol oynuyor. 


Storytelling 

Ürünlerin ve markaların daha akılda kalıcı 
olmasını sağlamak ve rakiplerin bir adım 
önünde kalabilmeyi sağlamak adına 
markalar, hikayeleştirme tekniği olarak 
ifade edebileceğimiz storytellingii sık sık 
kampanyalarında:kullanıyor. Storytel- 

ling aslında çok yeni bir uygulama değil. 
Ancak dünya çapında akıllarda yer etmiş 
birçok reklam kampanyasında markalar 
tarafından çok daha sık kullanılır hale 
gelmiş bir teknik. Zamanında Bernbach'ın 
tüm zamanların en iyi reklamı seçilen ve 
Volkswagen'e ABD'de büyük başarı kazan- 
dıran “Think small” reklamı, bu tekniğin 
başarılı örneklerinden biri. Büyük ve çok 
yakıt tüketen Amerikan arabalarının yerine 
daha küçük, kullanımı rahat, park sorunu 
yaşatmayan ve küçük aileler için ideal bir 
arabanın reklamı yapan marka, hikaye 
anlatıcılığını kullanıyordu. Bugün Türk Hava 
Yolları, Mercedes-Benz gibi birçok marka 


bu teknikle müşterilerini 
kendi hikayelerinin kah- 
ramanı olmaya davet 
ediyor. 


Machine Learning 
Machine Learning, 
sistemlere otomatik öğ- 
renme ve deneyimlerle 
geliştirebilme olanağı 
sağlayan yapay zeka 
(A0) uygulamaları olarak 
tanımlanabilir. Machine 
Learning, verilere ulaşabi- 
len ve bunları öğrenmek için 
kullanabilen bilgisayar programları 
geliştirmeye odaklanmaktadır. Bunlar, Siri 
ve Amazon Echo gibi, fütüristik görünümlü 
ürünler değildir vegenellikle geniş araştır- 
ma ve geliştirme bütçesine sahip olduğu 
düşünülen Google, Facebook, Microsoft 
gibi şirketlerle sınırlı da değildir. Gerçekte 
Machine Learning, neredeyse Fortune 500 
listesindeki bütün şirketlerin daha verimli 
çalışmasına ve daha fazla para kazanmasına 
yardımcı olmaktadır. Bu teknoloji özellikle 
pazarlama profesyonelleri için yapılandırıl- 
mış ve yapılandırılmamış veri dalgaları ara- 
sında öngörülebilir bir seyir yolu sunabiliyor. 


E-spor 

Online oyunlar üzerine kurulu bir spor dalı 
olan e-spor, dünyanın dört bir yanından 
kişilerin internet aracılığıyla buluşup oyun 
oynayabileceği ya da belli zamanlarda 
düzenlenen uluslararası büyük elektronik 
spor organizasyonları aracılığıyla insan- 
ların buluşup, oyun oynayabilecekleri 

bir spor olarak tanımlanabilir. Diğer spor 
müsabakalarındaki gibi e-spor müsaba- 
kalarında darkişiler veyatakımlar karşı 
karşıya getirilir ve çeşitli yeteneklerinin 
konuşacağı, oyunu izlemesi ve yapması 
keyifli bir ortam oluşturulur. Diğer spor- 
lardaki gibi hem fiziksel hem de zihinsel 
çaba ve beceri gerektirir. Dünyanın çeşitli 
ülkelerinde e-sporcular artık sporcu olarak 
sayılarak sporcu lisansı almaya başlamış 
durumdalar. Ülkemiz de 2014 yılı itibariyle 
lisans veren ülkeler arasına katılmıştır. 
Markalar da niş bir kitle olan oyunseverleri 
en iyi yakalayabilecekleri bu alana hem 
sponsorluklarıyla hem de kampanyalarıyla 
destek vermeye başladılar. 
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farklı 


başladıkları, erkekleri 
karşı çıkıldığı ve 


döne 


değiştiren markalar'o 


herkesin birer fotoğrafçı, yönetmen, model olabildiği çağımızda, 
markalar yeni neslin dikkatini çekebilmek için iletişim kanallarını 
dönüştürme ve yeniden şekillendirme yolunu tercih etti. Ürün 
yerleştirme online TV platformları ile bambaşka bir hal ald 
Şirketler, şeffaflık arayan yeni nesle seslenebilmek için online fılm 
ızını TV'ye taşımaya başladı. Dünyanın en büyük sosyal medya 
platformları reklam modellerini sürekli yenileme yoluna gitti. 
2017'de üçüncü ve son ana trend olarak'Geleceği 
markaları'nı gördük. Markalar, yeni nesil teknolojileri yalnızca 
adapte etmekle kalmadılar, aynı zamanda kendilerine öze 


en iyi 
içe ge 
kendi 


çıktığı 
Bunlardan ilki'Bir amaa ol 
markaların toplumsa 
koymaya başladıkların 
hayvan hakları, erkeklerin üzerine yüklenen kalıplaştırılmış 
yükler gibi konular ö 


inci a 


üretilen teknolojilere 


Turkce 


> eknolojinin 


ve alışkanlıklarıyla birlikte markalar da iş tanımlarını 
yeniden gözden geçirerek kendilerini bu yeni döneme 
adapte etme yo 


nag 


görüyoruz. 


oller üstlendikle: 


ayva 
yaşandı. 
a trend İse 


AHMET YAMAN 


e reklam ve pazarla 


II, Marka ve Pazarlama 
letişimi Direktörü 


zla gelişmesi, değişen tüketici davranış 


ittiler. Tim bunları göz önü 
a sektöründe 3 ana 


e aldığımızda 
rendin ön plana 


w 


markalar: Bu yolu 
kalıplardan çıkarak ellerini 
ı görüyoruz. Kadın hakları, cinsiyet eşitliği, 


plana çıktı. Kadınların reklam filmlerinde 
ri, pembe dışında renklerde görünmeye 
içine sokulduğu maskülen kalıplara ise 
nlar hakları için seslerin yükseltildiği bir 


“Yeni nesille beraber iletişim modellerini 
du. İçerik üretiminin demokratikleştiği, 


örneklerini de te 
çmiş sektö 
uygulamalarını, 


erde 


yoluna gitti. “Tüketilen 


yaşa 


maya başladı. 


oğru evrilmeye başladılar. Bu durumun 
ekom ve bankacılık gibi teknoloji ile iç 
sıkça görmeye başladık. Bu sektörler 
kendi teknolojileriyle insanlar için üretme 
" ve “üretilen” kavramları arasında bir geçiş 


dsm group, 
Kurucu ve Başkanı 
017 yılında ses getiren etkinliklere imza attık ve rekor- 
larla tamamladık. Kuruluşumuzdan bu yana etkinlik 
sektöründe trend yaratan, trend belirleyen organizas- 
yonları biz gerçekleştiriyoruz. Sektörümüzde kendimizi bir pazar 
yaratıcısı olarak görüyoruz. Farkımız buradan geliyor. Festivaller 
anlamında bir pazarın yeniden yaratılması ve bu yönde bir talep 
oluşturulması yönünde yatırımlar yaptık ve yapmaya devam 


ARDA ÖZTAŞKIN 
Yapı Kredi, Marka 
Yönetimi Direktörü 


erçek zamanlı içerik pazarlaması, 2017 yılında 

markaların gündeminde önemli bir yer kapladı. 

Markalar anlık trendlerin içinde doğal olarak var 
olmanın ve tüketiciyle etkileşime geçmenin peşine düştüler. Video 
içerikler de bu dönemde güçlü bir şekilde yerini korudu. Kendin 
yap videoları, ürün/hizmet tarifleri ile markalar, 2017 yılında her 
türlü bilgiyi ulaşılabilir kılarak tüketicilerin hayatlarının bir parçası 


ediyoruz. Sadece İstanbul Coffee Festival ile değil, İstanbul Comics 
and Art Festival ve diğer projelerimizle üretmeye devam ediyoruz. 
İyi bir ürün yaratıyorsanız, insanlar da bunu talep etmeye devam 
ediyorlar. Sürdürülebilirlik bir şeyi her sene yapmak değil; bir 
önceki seneden daha iyisini yapmak ve insanların 
erakını uyandıracak bir ürün ortaya çıkarmak. İşi 
bu. Bizim yapmaya çalıştığımız şey ise bir deneyi 
kurmak. Mümkün olduğunca işi ticarileştirmeden böyle bir ortam 
aya çalışıyoruz. 


er sene 
sihirli kısm 
ekosistemi 


u, 


sm group olarak bizler uzun yıllardır “marka deneyimi artı 


tüketici deneyiminin” bir araya geldiği yepyeni bir etkinlik yapısı 
üzerine çalışıyorduk. İsminideneyim ekosistemi” olarak adlan- 
dırdığımız; yaklaşımını, içeriğini, kurgusunu, öyküsünü her şeyini 
bizim temalandırdığımız yepyeni bir pazarlama platformu sunduk 
ülkemize. Burada tüketici ile markaların ortak deneyimlerinin 
yaratıldığı çoklu iletişim kanallarının bütünü devrede. 
Pahalı organizasyonlar yerine ya da dövizle fiyatlama yapan 

organizasyonların yerine daha dolu içerik ve kesinlikle doğru 
fiyatlama ile takipçilere kapıların açılması gerekliliği ise ayrı bir 
dönemin başlangıcı olmalı. Tüketilebilir fiyat ve TL odaklılık çok 
i. Kongre merkezleri ve oteller gibi yerlerin yerli şirket yerli 
tüketici iletişiminde döviz fiyatlamaları kabul edilebilir değil. 
Gelecek marka deneyimi odaklı tüketici iletişimi ve doğrudan 
pazarlamadadır. 


olmak için yarıştılar. Bir yandan sosyal medyada influencer furyası 
tüm hızıyla devam ederken bir yandan da hayatımıza Chatbot'lar 
girdi ve markaların hizmet modellerinin önemli bir parçası olmak 
adına adımlar atıldı. Derinlikli veri analizi ve gelişen ölçümleme 

platformları sayesinde bu dönemde iletişim çalışmalarımızın per- 
formansını daha da sağlıklı bir şekilde takip edebilmeye başladık. 

Dijital, 2018'de kurumların odağında yer 
almaya devam edecek. Bunun yanı sıra 
markalar, fiziksel deneyim ile dijital dene- 
yimi harmanlayarak tüketiciye en doğru 
yoldan ve ölçümlenebilir şekilde ulaşmaya 
çalışacak. 

İçerik pazarlaması ve doğal/gizli reklamlar 
2018'de de zirvedeki yerini koruyacak. Tüke- 
ticilerin anlık dürtülerini göz önüne alarak 
hazırlanmış mobil içeriklerin, ihtiyaçlarına 
göre kişiselleştirilmiş, özgün içeriklerin daha 
yüksek etkileşime sahip olacağı kesin. Goog- 
le'ın açıklamasına göre 2017'de dünyada en 
çok aranan içeriklerin “How/Nasıl?” ile başlı- 
yor olmasının da bunun en büyük göster- 
gesi olduğunu düşünüyoruz. Aynı zamanda 
sektörde yetkinlikler arttıkça büyük verinin 
pazarlama stratejilerinin ayrılmaz bir parçası 
haline gelmesini bekliyoruz. 


öneminin önümüzdeki bir kaç yıl daha artarak devam edeceğini 
öngörmekteyim. İkinci büyük değişim ise, “gaming ve e-spor” 
kavramlarının pazarlama ve iletişim dünyasında hak ettikleri yeri 
almaları oldu bence. 
Önümüzdeki yıl trend olarak “Publisher Brand”kavramını daha 
fazla duyacağız. 2018 bence markaların yayıncı bir marka nasıl 
olunur (dolayısı ile contenti daha iyi anlamalarının gerekliliği) 
sorusunun yanıtı için daha çok çalışmaları gereken bir yıl olacak. 
Bu kavram tüm reklam iletişimi ve planlamasını değiştirecek bir 
süreç çünkü. Ayrıca ürünleri ve hedef kitlesi uygun olan markalar 
için ise yeni bir iletişim kanalının kapıları ardına kadar açıldı: 
Gaming. ... Çeşitli yöntemler ile hedef kitleye dokunma ve onların 
bu yeni tüketim alışkanlığı ile entegre iletişimler geliştirmeye 
ecburuz diye düşünüyorum. Yani e-spor denince sadece Lol'ın 
konuşulmadığı; gaming denince de sadece Youlube influencerla- 
BURAK GÖZALAN rına video çekmeleri için para vererek iş yapmaktan bahsedilme- 
Pure New Media, yen bir pazarlama ve reklam dünyasından bahsediyorum. 
Ajans Başkanı 


eklamcılık ve iletişim dünyasında 2017 yılını beni 

“micro celebrity” olarak tanımlamayı uygun gördüğüm 

A Kitlenin parladığı yıl olarak görüyorum. Ülkemizde 
“influencer, fenomen ve daha bir çok tanıma sahip olan 

tüm bu kitlenin hızla büyüdüğü, iletişim kanalı olarak kabu 

görüldükleri, markaların dikkatini çektikleri, reklam ve iletişim 

bütçelerinde ciddi yer aldıkları bir dönem geçirdik, bu grub 


e er 


3 


zi 


2 


veriyor. Bugün baktığımızda verilerimiz Google, Facebook gi 
şirketler tarafından yönetiliyor. Bilgilerimizi paylaştıktan sonra 
takip edemiyoruz, kontrol edemiyoruz... Bence blockchain 
veri gücünün yeniden paylaşılması konusunda oldukça etki 
değişimler getirecek. 
2018'de hangi gelişmelerin trend olacağını bilseydim muh- 
temelen şimdiye kadar zengin olurdum. Bence genel anlamda 
blockchain teknolojisi ön planda olacak. Bir de tabi nesnelerin 
interneti konusu var, Sensörler, görsel sensörler, kamera 
sensörleri, yapay zeka ve büyük veri. Tüm bu konular bence omuz 
omuza gidiyor. 


DIRK AHLBORN 


Hyperloop Transportation 
Technologies, CEO 


uanda günümüzde çok ilginç şeylere tanık oluyoruz. 

Geçtiğimiz yıla baktığımızda blockchain teknolojisi 

bence kesinlikle yılın en dikkat çeken konusuydu. Bitcoin 
sağ&sinde insanlar çok para kazandılar. Ben ise Bitcoin altında 
yatan teknolojinin daha önemli olduğunu düşünüyorum. Adından 
da anlaşılacağı gibi takip edilebilen ama kırılamayan blockchain 
teknolojisi, bir merkeze bağlı olmaksızın işlem yapmaya izin 


açıla 


kuşk 


olması 
bu kadar keskin bir değişim görmeyeceğiz 
liderlik savaşında güçlendikleri bir 
cak. Hedefleri, büyümek ve sa 
m tonlarında da görebileceğiz. 
biraz gövde gösterisi ister, 
ak ya da yüksek sesle söylemekten 
aşacağız. 
dijital reklam arasındaki keskin fark- 
edya platformlarının, yayıncı 

şilerin her yaş grubundan oluşması 

Hedef kitleye ulaşmak için 
mak ve mesajları iletmek için dürüst 
senenin de vazgeçilmezi olacak. 
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sene 


çeki 
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e 
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S 


rına Şahit 


etmek, 
miz 2018'den çok şey bekliyoruz. Yuk 
2017'de yaşanan duygusallıkların hepsinde bir çevre etkileşimi hiç 


BURÇAK ERBATUK GÜNSEV 
Wanda Digita 
Ajans Başkan 


017'ye dönüp bakarsak akılda ka 
Pazarlama dili olarak m 
brieflerin içeriğinde, vermek 
elbette ki çıkan sonuçlarda hep içe dö 
olduk. Duygu yüklü film 
rin sonucunu oluşturuyordu. D 
mesin, bu duyguların doğurd 
du. İç gelişimine önem vermek, s 
tın koşturmasından gerçekleşti 

cevaplar oluşturan birç 
ak telaşlı geçen hayatla 


z vardı. 2018'in ise el 
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ygular deyince akla sadece 


aplikasyon ve startup'lar 


ora zaman bulamamak, 
ekte zorlandığımız her 
ok işi de alkışladık. Hepsinin özüne 
rın birer eksikliğini doldurmaya 
yaralanan duyguları tamir etmek vardı. 
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ELİF GÜVE 


Garanti Bankası, Kurumsa 


Pazarlama İletişimi Birim Müdürü hedef kitle 


ünümüzde pazarlama dü 
söz konusu. Konvansiyone! 
geçerliliğin korurken hızla 


ve dijitalleşmenin etkisiyle yeni, farklı, etki alanı yüksek ve 


paylaşımları, Instagram'ın pazarlamada önlenemez yükselişi, bot 
teknolojisi, gibi pek çok trend öne çıktı. Artık içerikler çok hızlı 
tüketiliyor ve bu durum da segmentasyonun önemini vurguluyor. 
Geçmişte sosyo ekonomik durum ya da yaş gruplarına öze 
segmentasyon yapılırken, şimdi yaşam tarzlarına göre iletişim 
yöntemleri geliştiriliyor. Müşterilerin ilgi alanına girmek ve doğru 
içeriklerle dikkatlerini çekmenin önemi her geçen gün daha da 
artıyor. Tüm bunların bir sonucu olarak ise kurumların kendilerini 
sürekli dinamik tutmaları gerekiyor. 

2017 senesinde de bu iletişim modellerini yoğun olarak 
deneyimledik. Tüm bu trendler arasında önemli olan müşteriyi 
iletişimin kalbine koymak ve müşteri faydası doğrultusunda 
iletişim yapmaktı. Bu yaklaşım 2018 senesinde de önemini aynı 
şekilde koruyacak. 

Değişe oloji ve kullanım alışkanlıkları müşterinin de 

NEN beklentisinin sürekli değişmesine yol açıyor. Bu kapsamda müşteri 
Marka Yönetimi ve iç görülerine odaklanmak önceliğini koruyacak. Bugün teknoloji, 
izi daha yakından tanımamıza destek oluyor ve bu 
sayede kişiye özel kampanyalar üretip, sonuçlarını anlık takip 
edebiliyoruz. Doğal reklam içerikleri ise hem ölçümlenebilir hem 
de müşterileriyle etkileşimi artıran çalışmalar yapmamıza imkân 
tanıyor. 


yasında iki yönlü bir iletişim 
pazarlama yöntemleri 
gelişen teknolojinin 


müşteriyle birebir etkileşim sağlayan 


Büyük veriyi doğru analiz etmek, kişiselleştirme, deneyime 


rendler ön plana çıkıyor. 


dayalı pazarlama, video içerikler, doğal pazarlama, influencer 


EMRAH AKAY bir medya ortamında “vanilya” reklamcılığın işe yaramayacağı 


5) İnsanların özlerine bulunan güçleri açığa çıkartmak 
6) Empati kurdurmak 
7) Sürprizler yapmak 
8) Dürüstlük 
gibi değer ve trendlerin birkaç yıldır öne çıktığını ve 2018'de 
de öne çıkacağını söyleyebiliriz. 
Ancak bu sefer bu tarz işlerin sadece sosyal sorumluluk ala- 
ında kalması yeterli değil, marka-ürün ile de güçlü bir bağının 
olması şart. Kendall Jenner'lı Pepsi reklamı saçmalığını hatırlayın. 
Bu, trendlere sarılarak bir iş nasıl berbat edilirin iyi bir örneği. 
2018'de geleneksel ile dijital birbirine daha da yaklaşacak. 
elevizyonun ana mecra olmaktan gerilemeye başlamasıyla bran- 
ded content ve branded entertainment alanları her zamankinden 
çok daha fazla önem kazanacak. İnsanların reklam izlemeye 
ecbur olmadığı, dilediğin zaman dilediğini seç, izle yapı 


Movida, Executive aşikar. Herkesin konuştuğu, gönüllü yaydığı o çılgın fikir” ki bu 
Creative Director bir outdoor, bir video, bir içerik yani her şey olabilir, işte sadece 
yolda ilerleyenler başarılı olacak ve ses getirecek. Diğerleri 
1) Önyargılara, cinsiyet ayrımcılığına, ırkçılığa, tabulara, insan alışlageldik “safe” tabir ettiğimiz dünyada “atışlar azıcık artt 
hakları ihlallerine, şiddete, kalıplaşmış eski düşünce biçimlerine arttı” avuntusuyla yollarına devam edecekler. Dijitali domine 
karşı çıkmak eden Facebook ve Google'ın yanına Amazon da gelmek üzere. 


2) Daha iyi yaşam koşulları için teki 


kullanmak ve bunun için inovasyon yapmak 


nolojiyi insanların yararına uencer marketing tam gaz devam, doğru yapılması şartıyla. 


w 


3) Gerçek insan hikayeleriyle ilham vermek 


4) Basitlik 
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KAPAK KONUSU 
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bulunmaktayız. Güzel isim. Gel gelelim, video konusu toplantılar- 
da şu şekilde konuşulur hale gelmiş durumda. 

A:“Çok komik video olur bu. . . Peki kaç saniye?” 

B: “Bizim aklımızda 40sn. var” 

A:40 çok değil mi? 3sn. yapamaz mıyız?” 

Abartıyorum tabii ama geçen senenin en dikkat çeken trendi 
bu... Butrendi kaleme almamın sebebini lütfen bir kreatifin 
memnuniyetsizliği olarak algılamayın. Tabii ki sebebinin farkında 
ve mesajın daha hızlı iletilmesin gerekliliğinin bilincindeyim, 
hatta bunu belki de bu denli trend olmadan çok daha önce 
uygulayan bir ajansta çalışıyorum. Gel gelelim bu”1 saniyede 


versek mesajı çıksak, ünlümüzün suratında başlasa video” olayının 
bir tık video yayıncısı platform sahibi arkadaşların yönlendirmesi 
ile girilmiş bir çıkmaz sokak olduğu kanaatindeyim. Sonuç olarak 
— platform sahibi arkadaşlar daha kısa video çekilmeli datasına 
EVRİM ŞEN FATİH TÜYLÜOĞLU dayandırdıkları bu bilgiyle, markacı arkadaşlar platform sahibi 
PepsiCo, Kıdemli GSection, arkadaşların yaptıkları yönlendirmeyle “Kısa keselim aydın havası 
Pazarlama Direktörü Creative Director olsun ama herkes de gülmekten çatlarken mesajı alsın” demekte 
zla gelişen ve değişen global dünyada 2017 yılı u sorulara bu sayfada birçok reklamcı cevap verecektir il basi zile BE RAL Wi Val a seli 
H pazarlama ve reklamcılık sektöründe önemli gelişme- B diye tahmin ediyorum. Bu yüzden ben bir daha AR, VR 9 ; e © syn Ji Wi e ie Vek Vo 
erin kaydedildiği bir yıl oldu. Hiç şüphesiz pazarlama ya da”bu sene trend daha da büyük data” demeye- ley ar e ni KA e 
ve reklam trendleri deyince birçoğumuzun aklına ilk olarak içerik ceğim. Bunun yerine başka bir konuya/trende parmak basmak i ie A Pelit vali si) sis Me 
pazarlaması geliyor. Tüketicilerle daha samimi bir ilişki kurmak istiyorum, o da “Kaç saniye?” trendi. Malum reklamcılık videoya Bill Sl e 
ma A : e 2018'de artacak. 
isteyen markalar için içerik pazarlaması çok önemli. Tüketicinin geldi dayandı. Her marka durmadan video içerik üretiyor, bunun 


ilgisini yakalayan, kısa bir televizyon reklamının ötesine geçebilen O daha azreklam olanını da “Branded Content” diye isimlendirmiş 
ve kalbe dokunan etkili hikayeler yaratmak markaların algı ve 

tercih yönetimi açısından son derece etkili ve başarılı olabilecek 
bir yöntem. Bunun dışında artarak devam eden diğer bir trend 
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trendlerin kullanıldığı ve müşteri deneyimlerine yansıtıldığı bir yıl 
oldu. Pazarlama sektöründe bu gelişmeler yaşanırken, marka ile- 
tişimi tarafında ise müşterilerle kurulan duygusal bağı artırmaya 
yönelik “hikâye anlatıcılığının” ön planda olduğu bir yıl geçirdik. 


' 


ise influencer'lar ile yapılan iş birlikleri. Pek çok marka birlikte 
çalıştığı ünlü isimleri 
yararlandı ve önümüzdeki süreçte de yararlanmaya deva 


mlerin ve sosyal medya fenomenlerinin gücünden 


Her yıl farklı şekillerde işlenen hikâyecilik anlayışı, 2017'de ürü 
edecek. a mi e 
ve servisler ile beslenen hikâyelerden çok; markaların kendilerini 
Hali hazırda var olan popüler trendler 2018 yılında da artan : i 
anlatmaları şeklinde gerçekleşti. Bu yıl bunun yanı sıra artan 


bir etkiyle devam edecek. Özgün ve kişiye özel içerik yaratmak dijital video paylaşımıyla birikte, “ital içerik” odaklı manifesto 


kampanyalarına da şahit olduk. 
2018 yılının öncelikle verimlilik yılı olacağını ve bu anlamda 
gelecek yıllar için de örnek teşkil edeceğini söyleyebiliriz. Dijitalde 


üzerine kurulu bir yıl bizleri bekliyor. Aynı şekilde heyecan 


verici video içeriği üretmek yüksek oranda etkileşimi arttıracak. 


Facebook, Youtube, Instagram ve diğer sosyal medya kanallarında 


yaratıcı ve orijinal video içerikleri göreceğimizi düşünüyorum 


e a i radikal bir şekilde artacak yatırımlarla birlikte; öğrenen makineler 
A a e ve otomatize sistemler, işledikleri veri büyüklükleri kapsamında 
kitlenizin takip ettiği ünlü isimler veya influencer'lar tarafından > e e e : 

doygunluğa ulaşacak. Daha iyi analitik sistemlerle birlikte, doğru 
beğenilmesi ve paylaşılması daha önemli bir hale gelecek. Ayrıca > e 
MN e kullanıcıya doğru zamanda erişim konusunda en iyi örneklerin ya- 
2018 yılında markaların hedef kitleleriyle doğru etkileşim kurma HAKAN DURSUN şanacağı ve bu sayede de müşteri memnuniyetinin en üst düzeye 
konusunda daha fazla uğraş göstermeleri gerekecek. Bun N e 
, e i i Türk Telekom. Pazarlama çıkacağı bir yıl olacak. Bununla birlikte, yıllardır var olan ancak 
başarabilen markalar önümüzdeki yıl rekabette bir adım önde İL 
LK Genel Müdür Yardıması daha önce son kullanıcının hayatında yeteri kadar yer etmemiş 
leke teknolojiler olan “Artırılmış Gerçeklik” ve“Sanal Gerçeklik” uygula- 
em Türkiye'ye hem de dünyaya baktığımızda, artık alarının yükseleceğini öngörüyoruz. Akıllı telefonlara doğrudan 
hızla değişen "yıllık" bazda trendler görmüyoruz. entegre olacak sistemler sayesinde müşterilerle farklı yollarda 
ç Artan dijitalleşmeyle birlikte “Büyük Veri","Nesnelerin | iletişim kurma fırsatı doğacak. Markaların anlattıkları hikâyeler, 
İnterneti" ve “Yapay Zeka" gibi alanlarda yaşanan gelişmeler tıpkı daha çok etkileşime açık şekilde, müşteriler üzerinde daha büyük 
diğer alanlarda olduğu gibi pazarlarna ve reklam sektöründe etki oluşturabilecek. Bu da dijital içerik tüketiminin içinde daha 
gerçekleştirilen işlerde de kendini gösteriyor. Bu kapsamda 2017 önceden var olmayan tüketim alışkanlıklarını tetikleyecek. 


yılı, Türk Telekom dâhil olmak üzere birçok şirket için, bu gibi yeni 
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KEREM ÖZKUT 


Concept, 
Creative Director 


arka artık bir mesaj ya 
çok öte. Marka artık bi 
sadece kullanmıyorlar, onunla etkileşime de 
ı mesaj dönemi bitti. Artık 
insan için var olma nedenini 
arkaların geçtiğimiz yıl 


geçmek istiyorlar. Markanın tek tara 
hedef kitlesine, kendi menfaati değil, 
merkeze koyduğu deneyim yaşatan 
öne çıktığını gördük. Hedef kitle için de bu deneyimi yaşaya 


MELİS ONAT 


Geomety Global, 
Genel Müdür 


ei 


anımın artışı, Netflix, Ama 
ların daha da yaygınlaşması, politik 
etkisiyle tüm dünyada belirsizli 
ğını tam olarak bilmediği 
arak kabul görmesi geçe 


zon gi 


ı özellikle ülkemizde ar 


da görsel leke olmakta 
r deneyim. İnsanlar markayı 


uygun reklam içeriklerin üretilmesi ise daha da artacak. Youtube 
daha da artan bir şekilde tv kanalı gibi kabul görecek. Bir yandan 
da genel belirsizlik artış göstermeye devam edecek. 


i plat- 
olayların 
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yada 
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obile 


ilk gören ve paylaşanın sen olması" çok önemli. Fiziksel mağaza, 
e-ticaret ya da gelenekselin dışında; kanal ne olursa olsun; 
doğru anda, doğru araçlarla bu deneyimi dizayn eden markalar, 
marka-insan ilişkisine anlam katacaklar. 
İhtiyaçlar daima aynı kalırken; ekonomik, kültürel ve teknolojik 
değişim; insan davranışlarındaki değişimi tetikliyor. Düşünce 
şekillerimiz, davranışlarımız daha da değişecek. 
Seçim yolculuğunun her anında deneyim gerçekleşebilecek; 
dijital ortamda, mağazada, telefonda. . . Değişen deneyim 

kuyup, doğru reflekslerle yanıt verenin 


Geometry İstanbul marka deneyimi tasarımcıları olarak; 
birbirinden kopuk geleneksel iletişim uygulamalarının bir sonuç 
getirmeyeceğini görüyoruz. Bulmak istediğiniz ürün/Servise 
bir'tık' uzaklıkta olma durumu, insanın markalardan duyarlı ve 
samimi olmaları beklentisi; mevcut disiplin ve iş yapış şekillerini 
derinden etkileyecek. . . 
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2010 yılında ba ve 2020 yılına kadar 5 
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ve pazarla 


adı. 


yenilikler düşünenler kazanacaktır. Hem kalpleri, hem cüzdan- 
ları... Mecra ve medya bağımsız fikirler hiçbir zaman değerini 
kaybetmeyecek. Hep dediğim gibi, “dijitalde en çok paylaşılan 


aslında “analog'tur. 
SELİM UNLUSOY 
Ogilvy İstanbul, 
Creative Director 
leiner Perkins Caufteld & Byers'ın raporuna göre mobil 
K reklam gelirlerinin 2016 yılında yüzde 22 artarak 
masaüstünün önüne geçmesi bizi gitgide tüketicinin 
yüzüne yaklaşık 35cm uzaklıktaki dikey dikdörtgen içinde daha 
fazla yaratım süreci harcamaya itiyor. “Mobile uyarlama”lensiyle 
değil, “mobil çıkışlı” fikirler 2018'de giderek önem kazanacak 
gibi. Platform formatlarını yalayıp yutmak ayrı, ama format dışı 
düşen bütçelere rağmen) doymak bilmez açgözlülüğü bir yana, 
mecralar okura mı yoksa reklamverene mi hizmet ediyor unuttu. 
Reklamlar kullanıcıların gözünde tek tıkla hayatından çıkarabildiği 
bir'iltihap'a dönüştü. Bugün reklam engelleme uygulamaları, 
reklam yayın altyapıları kadar gelişmiş durumda. 
arkaların ve ajansların bu gidişatı iyi okuyup yeni stratejiler 
geliştirmelerini beklerken bunun yerine “reklamları engellerse 
sayfamı okutmam”tarzı kolaycılığı ve yanlışta inadı görünce 
ümitlerim suya düşüyor. Bu, o şekilde kazanılabilecek bir savaş 
değil. Markaların pazarlama platformu olma adına internet ken- 
disini uzun süre web sayfaları ve banner reklamlara teslim etmişti. 
Sosyal medyayla birlikte uygulamaların ve hedefli reklamların 
; / dünyasıyla tanıştık. 2018'de web sitelerinin reklamdan alacağ 
* * 4 ayın azalmaya devam edeceğini ve sosyal medya uygulamaları 
Miri arasındaki savaşın daha da kızışacağını düşünüyorum. Bu pazarın 
SERDAR KUZULOĞLU gerçek kazanan ikilisi” Facebook ve Google arasındaki rekabet 
Gazeteci, Yazar, arkalar için yeni yöntem ve seçenekler geliştirilmesine yol 
W Programcısı açacak. Sosyal medyadaki etkin kişileri temsil eden'influencer' 
kavramının da pazarlama iletişiminde çok daha fazla yer tutacağı- 
K işisel önceliğim dijital mecralar olduğundan dolayı a şüphe yok. 
cevabımı da bu alana yönelik vermek isterim. Bence 
2017 yılının dijital reklamcılıktaki derdi 2016'dan dev- 
reden ve katmerlenerek büyüyen reklam engelleme” (ad-blocker) 
eğilimiydi. 
Kullanıcılar elektronik mecraların hoyratça ve edepsizce kul- 
andığı reklamlardan fazlasıyla usandı. Reklamverenlerin (sürekli 
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Türk 
Telekom'un 
hedefi 
“insan” 
olmaya 


devam ediyor 


2017 yılını iletişim sektörü açısından 
yeniliklerle ve imza attığı ilklerle geçiren 
Türk Telekom, 2018 için yine iletişim 


çalışmalarında insanı odak noktasına alarak 


hız kesmeden devam ediyor, 


ürk Telekom 2016 yılında Avea, TTNET ve Türk Telekom 

markalarını tek bir çatı altında toplayarak büyük bir birleş- 

meye imza atmıştı. Bu birleşmenin devamında ise 2017 yılı 

Türk Telekom için yenilikler ve müşterilerine sunduğu hiz- 

metlerle dolu dolu geçti. 2017 yılında Muud, Tambu, Selfy, 
Prime gibi yeniliklerini yanı sıra Türk Telekom sosyal sorumlulukta da 
güzel işlerin altına imzasını atarak, görme engellilerin sanatla arasında- 
ki etkileşimi “Tablolar Konuşuyor” projesiyle bir adım öteye taşıdı. Ayrı- 
ca markanın diğer birçok projesinde de sosyal sorumluluk kapsamında 
insana verdiği dikkat çekiyor. Markanın hem geçtiğimiz yıl boyunca 
hayata geçirdiği projeleri hem de önümüzdeki dönemdeki hedeflerini 
Türk Telekom Kurumsal İletişim Direktörü Hamdi Ateş'e sorduk. 


2017 yılı Türk Telekom için nasıl geçti? Hangi projeleri hayata 
geçirdiniz? 
Geçtiğimiz yıl kurumsal iletişim anlamındaki tüm çalışmaları tek 
bir Kurumsal İletişim Direktörlüğü altında yürütmeye başladık. Bu 
kapsamda tüm paydaşlarımızla Türk Telekom markasının dokunduğu 
müşterilerimize 360 derece iletişim yaklaşımıyla çalışıyoruz. 

Türk Telekom Kurumsal İletişim Direktörlüğü olarak fark yaratacak 
işlere imza atmayı öncelikli hedeflerimiz arasına aldık. Örnek olarak, 
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Türk Telekom Kurumsal İletişim | 
Direktörü Hamdi Ateş | 


yenilenen dijital müzik platformumuz Muud'un lansmanını Harbiye 
Açıkhava Sahnesi'nde gerçekleştirip, bir ilke imza atarak Harbiye Açık- 
hava Sahnesi'ndeki ilk marka lansmanını yaptık. 

Bugün dijital iletişim ve dijital mecralar hızla önem kazanırken, 
kurumsal şirketlerin vazgeçilmezi olan sosyal medya ile koordinasyon 
içinde çalışması hayati öneme sahip. Bununla birlikte dijital ve sosyal 
medyanın dilini ve iletişim yaklaşımındaki farklılıklarını bir değer ola- 
rak gördük ve bu doğrultuda dijital ve sosyal medya birimlerimizden, 
kurumsal iletişim çatısı altında daha fazla yararlanarak onları daha 
etkin bir şekilde kullanmaya başladık. 

Geçtiğimiz ay Türk Telekom'un Şırnak'taki bir çalışanının gerçek 
hikâyesini anlattığımız videonun viralde ulaştığı kitle, yarattığı etki- 
leşim ve dijitalde başlayıp geleneksel mecralara ulaşma başarısı, bu 
alanda doğru adımlar attığımızın bir göstergesi oldu. 

Türk Telekom olarak imza attığımız bir diğer projemizde ise 23 Nisan 
Ulusal Egemenlik ve Çocuk Bayramı'nın coşkusunu Galatasaray-Fe- 
nerbahçe derbisine taşıdık ve derbiye özel bir video hazırladık. Rakip 
takımları tutan iki çocuğun yakın arkadaşlık hikâyesini içten bir şekilde 
anlatan “Çocuklar Renkleri Bizim Gibi Görmez' sloganlı video, içerdiği 
dostluk mesajı ile sosyal medyada binlerce beğeni alarak büyük bir 
yankı uyandırdı. 


2017 yılında pazarlama, satış, marka ve 
kurumsal ilişkiler anlamında 400'e yakın 
sponsorluk ve etkinlik gerçekleştirdik. İlklere 
imza attığımız pek çok projelerle milyonlara 
ulaştık. 

Selfy, Prime, Muud ve Tivibu markaları- 
mızla mevcut ve potansiyel müşterilerimizi 
buluşturan etkinlikler düzenledik, hedef 
kitlemizin katıldığı festivallere ve organizas- 
yonlara sponsor olduk. Kışın dağlarda;yazın 
sahillerde, bahar aylarında ise şehir festival- 
lerinde gerçekleştirdiğimiz etkinliklerle ve 
gezici eğitim tırımızla markamızı Türkiye'nin 
7 bölgesinin her köşesine ulaştırdık. Gençlik 
markamız Selfy ile WhiteFest'in ana spon- 
soru olarak gençlerle buluşurken; Kahve 
Festivali'nde hem Prime hem de dijital müzik 
platformumuz Muud ile festival tutkunlarına 
dokunduk. 

Spor ve pazarlama odaklı etkinlik ve spon- 
sorluklarımızı bu yıl da sürdürdük. Dünya 
çapındaki teknolojik gelişmeleri, inovasyon- 
ları ve gündemi takip etmek, Türkiye'deki 
yenilikleri ve kendi hizmetlerimizi anlatmak 
amacıyla yurtdışında GSMA, Smart City 
(Akıllı Şehir), Smart to Future Cities, UC Expo, 
Telecoms World Middle East ve Bakutel gibi 
dünyanın önde gelen fuar ve konferanslarına 
katıldık. 

Türkiye'nin ilk milli dijital klavyesi Tam- 
bu'nun lansmanını bu yıl içinde gerçekleş- 
tirerek, birçok etkinlikte yeni klavyemizin 
tanıtımını yaptık. Harbiye Açıkhava Sah- 
nesi'ndeki Muud lansmanının ardından, 
Muud markamızın çatısı altında konserler de 
organize ettik. 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk projelerimiz 
arasında Telefon Kütüphanesi, Sesli Adımlar, 
İnternetle Hayat Kolay ve Günışığı gibi farklı 
projeler yer alıyor. Bu projeler, sadece Türk 
Telekom ailesinin göğsünü kabartmakla 
kalmıyor, uluslararası arenada aldığı ödüllerle 
ülkemizin itibarına da katkıda bulunuyor. 

İnternetle Hayat Kolay Projemiz ile 
Türkiye'nin dört bir yanında bilgiye erişim 
imkânı sunmayı ve internet okuryazarlığı 
eğitimleriyle herkesi dijital dünya ile tanıştır- 
mayı hedefliyoruz. Bu projenin iletişiminde 
gönüllülerimize eğitimlerde kendi hikâye- 
lerini anlatmalarını sağladık ve bu sayede 
gönüllü hikâyelerini ön plana çıkararak ciddi 
bir farkındalık oluşturduk. Proje kapsamında 
Trabzon'daki 50 down sendromlu gence 
birebir internet eğitimi verdik. 


Bilgiye erişimde fırsat eşitliği ilkesinden ha- 
reketle hayata geçirdiğimiz bir diğer projemiz 
Telefon Kütüphanesi projesi. Görme engelli 
kitapseverler GETEM'den temin edecekleri 
şifreler ile sabit telefonlardan 0800 219 91 
91'i arayarak veya Türk Telekom Telefon 
Kütüphanesi mobil aplikasyonunu ücretsiz 
indirerek kitap ve kitap dışındaki içerikleri üc- 
retsiz dinleyebiliyor. Ayrıca herkesin gönüllü 
olarak görme engelliler için kitap seslendir- 
mesini kolaylaştırmak üzere Kitaplara Ses 
uygulaması hizmete sunduk. Son olarak da 
projeye para tanıma özelliğini ekledik. 

İlk betimlemeli resim sergisi “Tablolar 
Konuşuyor”u hayata geçirerek görme en- 
gelli kullanıcılarının dünyaca ünlü tablolara 
erişimini sağladık. Projemizle, her biri sanat 
tarihinde ayrı bir öneme sahip 20 unutulmaz 
tabloyu, sesli betimleme yöntemiyle görme 
engelli sanatseverlerin beğenisine sunduk. 

Bir diğer kurumsal sosyal sorumluluk 
projemiz Günışığı Projemiz kapsamında ise 
yüzde 1 ila 10 oranında görme kalıntısına sa- 
hip olan çocuklara erken müdahale eğitimiy- 
le; var olan ışık algılarını kullanarak nesneleri 
algılamaları ve normal alfabe ile okumaları 
öğretiliyor. Ey-Der işbirliği ile gerçekleştirdi- 
ğimiz projemizde Çocuklar, Günışığı Projesi 
kapsamında aldıkları eğitimler sonucunda 
“gören yaşıtları” ile eşit eğitim alma yetkinliği- 
ne de erişiyor. 

Görme ve işitme engellilerin kapalı 
mekânlarda yardıma ihtiyaç duymadan 
dolaşabilmelerini sağlamak amacıyla Boni ile 
iş birliği içinde geliştirdiğimiz Sesli Adımlar 
uygulamamızla ise görme ve işitme engelli 
kullanıcılarımızın sosyal hayatın içinde daha 
fazla yer alabilmelerini hedefliyoruz. İTÜ 
ve Boğaziçi Üniversiteleri de dahil olmak 


Türk Telekom'un 
2017 faaliyetleri 


Tablolar Konuşuyor 
Türk Telekom Selfy 
Türk Telekom Prime 


Türk Telekom Muud 
Telefon Kütüphanesi 
Türk Telekom Tambu 

İnternetle Hayat Kolay 
Kitaplara Ses 
Günışığı Projesi 


üzere farklı kamusal alanlarda ve AVM'lerde 
kullanıma açılan Sesli Adımlar, bugün 47'nin 
üzerinde mekanda kullanılıyor. 

Dijital medyanın gelişiminin, ulusal medya 
mecralarının değişiminin yanında yerel 
medya da bu sene öncelikli bir alanımızı 
oluşturdu. Türk Telekom olarak 81 ilde faali- 
yet gösteriyoruz ve ülkenin dört bir yanına 
yayılmış çalışanlarımız bulundukları bölge- 
lerde fark yaratacak işlere imza atıyorlar. Biz 
de gerek pazarlama gerekse kurumsal sosyal 
sorumluluk alanındaki çalışmalarımızı yerel 
medyaya taşımayı öncelikli stratejik hedef 
haline getirdik. Kurumsal İletişim ekibimiz, 
yerel medya ile iletişimin frekansını artırarak 
hem mevcut hem de potansiyel bireysel ve 
kurumsal müşterilerimizin marka algısını 
kuvvetlendirdi. 


2018 yılı planlarınız, beklentileriniz ve bu 
alandaki yeni projeleriniz nelerdir? 

2018 yılında Türk Telekom markasının 
müşteri odaklı, inovatif, dinamik ve güvenilir 
marka algısını da güçlendirecek çalışmalar 
yapacağız. 

2017 yılında geniş kitlelere hitap eden 
iletişim çalışmalarımızın yanı sıra niş işler 
yapmayı ve hedef kitlenin yapısına uygun 
pazarlama ve kurumsal iletişim çalışmalarını 
da önemsedik. 2018 yılında da bu doğrul- 
tuda, hedef kitle odaklı niş stratejiler bizim 
için öncelikli iletişim yaklaşımımız olmayı 
sürdürecek. Önümüzdeki yıl daha yoğun 
olarak uygulamaya başlayacağımız yeni ileti- 
şim vizyonumuz sonucunda, sektörde öncü 
projelere imza atmayı hedefliyoruz. 

Türk Telekom olarak sosyal sorumluluk 
çalışmalarını yeni nesillere dokunabilecek bir 
bakış açısıyla gerçekleştirmek, 2018 yılındaki 
stratejik iletişim hedeflerimizin ilk sıralarında 
yer alıyor. 

Gündemi ve trendleri takip ederek, 
gerçekleştireceğimiz etkinliklerle milyonlara 
ulaşmaya devam edeceğiz. Türkiye'nin her 
bölgesindeki üniversitelere gençlik marka- 
mız Selfy ile gideceğiz. Prime etkinliklerimiz, 
Muud konserlerimiz ve kurumsal sponsor- 
luklarımız devam edecek. Şirketin kurumsal 
hedef ve stratejileri doğrultusunda odak 
noktamızda olan ürün, hizmet ve markaları- 
mızın tanıtımını yaparken, kurumsal imaj ve 
itibarımıza olumlu katkı sağlayacak etkinlik 
ve sponsorluk faaliyetlerimizi önümüzdeki yıl 
da sürdüreceğiz. B 
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Geride bıraktığımız 2017 yılı bize güzel ve acı anılar bıraktı. Tüm acı hatıralara 
rağmen 2017, reklam dünyası ve markalar açısından oldukça hareketli 


geçti. Her yeni gün farklı bir teknolojik gelişmeye uyandığımız çağımızda 
trendleri ve gelişmeleri yakından takip edip kendilerine başarıyla entegre 
eden markalar günün sonunda başarilı oldular. Biz de.Ihe Brand Age olarak 
geçtiğimiz yıla ait, markaların yoğur çalışmalar sorucu tüketicileri ile 
buluşturduğu reklam ve pazarlama çalışmalarını gözden 'geçirdik. 2017 yılında , 
gündemde yaşanan olayları, yılın dikkat çeken reklam ve PR kampanyalarını, 
dijitalde çok konuşulan viral,reklamları derledik. Gelin 201 7'de aklımızda, 
kalanlara hep birlikte göz: atalım. 
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Z Yılın Olayları 


di Yılın Reklamları 


vr YılınViral Kampanyaları 


| Yılın PR Kampanyaları 
W4) En Çok İzlenen Reklamlar 
Vİ En Çok Yapılan Aramalar 


Aİ En Ç ok Reklamveren Markalar 
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2017 öne çıkan olayları 


2017 yılını geride bıraktık ve 2018'e merhaba dedik. Son yıllara nispeten olumsuzlukların 
ülkemiz adına olumluya doğru ilerlediği bir yıl oldu 2017. Yine de ülkemizin daha fazla 
iyi yönde olguya, daha fazla sevgiye ve daha fazla mutluluğa ihtiyacı var. İnsanımızın 

bu seviyede bir yaşamı sonuna kadar hak ettiğine ve büyük çabalar sonucunda varmak 
istediği yere geleceğine sonuna kadar inanıyoruz. Özellikle basketbol, ampute, atletizm 
gibi branşlardaki sportif başarılar bunun göstergelerinden biri olarak değerlendirilebilir. 
Her şeyin en güzelinin hem ülkemizi hem de tüm insanlığı sarmasını dileyerek 2018'le 
henüz tanıştığımız şu günlerde ardımızda bıraktığımız yıla bir göz atmadan olmaz dedik 
ve 2017'de yaşanan önemli olayları bir araya getirdik. 


Yeni yıla kötü başladık. Özbekistan doğumlu 
Ol Abdulkadir Masharipov adlı terörist İstanbul'daki 

Reina adlı gece kulübüne gelerek etrafa ateş açtı. 
(Ole a k Saldırıda 39 kişi yaşamını yitirdi. 

AK Parti'nin Türkiye Cumhuriyeti Anayasası'nda 

yapmak istediği değişiklik TBMM'de 339 oyla kabul 

edildi. Halk oylamasına ilişkin süreç başlatıldı. 
Ocak 


89'uncu Oscar töreninde büyük bir skandal yaşandı. 
7 Ödülün sahibi olarak yanlışlıkla La La Landfilmi 

açıklandı, oyuncular ödül almak için sahnede bulunurken 
> U e cil ödülün asıl sahibinin Moonlight olduğu belirtildi. 


Hollanda, ülkemize karşı büyük bir saygısızlığa imza attı. 
1 1 Dışişleri Bakanımız Mevlüt Çavuşoğlu'nun uçuş iznini iptal etti. 
Aile ve Sosyal Politikalar Bakanımız Fatma Betül Sayan Kaya da 
M a (t ülkemizin Rotterdam Konsolosluğu'na girerken sorun yaşadı. 2 
Dünyanın en ünlü ve en güçlü kişilerinden A 
biri olarak kabul edilen 101 yaşındaki 
ABD'li iş adamı David Rockefeller öldü. O M 2. W RE 
Mart | 
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Haziran 


5 


Temmuz . 


Anayasa değişikliği halka sunuldu. Halk oylaması- 
na vatandaşlar yoğun bir katılım gerçekleştirdi. 
Referandum sonuçlarına göre 'Evet' diyenlerin 
oranı 96 51,4 iken 'Hayır' oyları 96 48,6'da kaldı. 


Referandumda, anayasa değişikliği 
konusunda Türk halkının desteğini 
alan Cumhurbaşkanı Recep Tayyip 
Erdoğan AK Parti'ye yeniden üye oldu. 


Tüm dünya üzerinde geniş çaplı siber saldırılar düzen- 
lendi. Türkiye'nin etkilendiği saldırılarda 100'den fazla 
ülke hedef tahtasına oturtuldu. Uluslararası saldırılar 
da İngiltere'deki hastanelerin IT sistemleri çöktü. 


THY Euroleague'de Yunanistan ekibi Olympiakos'u | 
80-64 yenen Fenerbahçe şampiyon oldu. Bu kupayı 
kazanan ilk Türk takımı olan Fenerbahçe basketbol | 
tarihine geçti ve ülkemize büyük gurur yaşattı. 


15 Temmuz 2016daki hain darbe girişiminde Genelkur- 

may Başkanlığı'nı işgal eden ve içlerinde sözde Yurtta . & 
Sulh Konseyi üyelerininde bulunduğu Fetullahçı Terör 
Örgütü'ne bağlı hainlerin yargılanmalarına başlandı. 


cumhurbaşkanı Recep Tayyip Erdoğan'ın Türk dili konu- 
sundaki hassasiyete değinmesi ve konuya dikkat çekme- 
sinin ardından TFF harekete geçti. İsminde arena' sözcüğü 
bulunan statların adları stadyum' olarak değiştirildi. 


Borsa İstanbul 100 endeksi 100 bini görerek tarihi birre- 
kora imza attı. Borsanın bu rekorunun hemen ardından | 
Borsa İstanbul Başkanı Himmet Karadağ sosyal medya 
hesabı üzerinden Türk bayrağının fotoğrafını paylaştı. 


Darbe girişiminin yıldönümünde Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde 
özel oturum gerçekleştirildi. Özel birleşime Cumhurbaşkanı ve 
AK Parti Genel Başkanı Recep Tayyip Erdoğan, Genelkurmay 
Başkanı Hulusi Akar ve kuvvet komutanları da katıldı. 
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İstanbul şiddetli yağışlara teslim oldu. Meteoroloji | # “ 
verilerine göre, İstanbul, rekor miktarda yağış aldı. 
Kentte yaşam adeta felce uğradı. AKOM kırmızı 


alarm verdi. Birçok araç ve yollar sular altında kaldı. - 


03 


Ağustos 


Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlığının 1000 MW Rüzgar Enerjisi 
Yenilenebilir Enerji Kaynak Alanları (YEKA) ihalesi gerçekleştiri!- 
di. 8 farklı şirketler birliğinin katıldığı ihaleyi Alman Sie- 

mens-Türkerler-Kalyon ortaklığı 3,48 dolar sen/KWS ile kazandı. 


10 


Ağustos 


Ağustos 


16. Dünya Atletizm Şampiyonası'nda ülkemizi temsil eden 
sporculardan Ramil Guliyev, erkekler 200 metre finalinde 
20.09'luk derecesiyle dünya şampiyonu oldu ve Türkiye'ye 
erkekler 200 metrede ilk altın madalyayı kazandırdı. 


Dünya Güreş Şampiyonası'nda grekoromen stil 85 kilo 
finalinde Alman sporcu Denis Maksymilian Kudla'yı 2-1 
yenen milli güreşçimiz Metehan Başar, dünya şampi- 
yonu olarak ülkemize altın madalyayı kazandırdı. 


23 


Ağustos 


Eylül 


2017 Dünya Güreş Şampiyonası'nda kadınlar kategorisinde 
7/5 kiloda mücadele eden Yasemin Adar, fınalde Belaruslu 
rakibi Vasilisa Marzaliuk'u 5-4 yenerek dünya şampiyonu 
oldu ve bir milli gurur daha yaşamamızı sağladı. 


Myanmardaki resmi güvenlik güçleri Arakandaki siv- 
ileri hedef alan uygulamalara başladı. Müslümanlara 
karşı girişilen operasyonlarda 400'den fazla kişi hayatını 
kaybetti. Birleşmiş Milletler, itidal çağrısında bulundu. 


Almanya'nın Köln şehrinde PKK yandaşları tarafından 
gösteri düzenlendi. Alman makamların PKK 
yandaşlarının etkinliklerine izin vermesine Dışişleri 
Bakanlığımız sert tepki gösterdi. 


Uluslararası tepkilere rağmen Irak Kürdistan Bölgesel Yöneti- 
mi'nin düzenlediği bağımsızlık referandumu başladı. Türkiye ve 
İran referanduma tepki gösterdi. Referandumun gerçekleştirilm- 
esine rağmen ilerleyen günlerde sonuçlar askıya alındı. 
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15 Temmuz FETÖ darbe girişimi sırasında Cumhurbaşkanımız 
Recep Tayyip Erdoğan'a karşı suikast girişiminde bulunan ve iki 
polisi şehit eden 47 sanığın yargılandığı davada karar açıklandı. 
34 sanık, 4 kez ağırlaştırılmış müebbet hapis cezası aldı. 


Ampute Milli Futbol Takımımız, Avrupa Şampiyonu 
oldu. Vodafone Park Stadyumu'nda yapılan fınal 
maçında İngiltere'yi 2-1 yenen millilerimiz, ülkem- 
ize bir sportif başarının daha gururunu yaşattı. 


Mehmetçik, İdlibe girdi. Türk askeri çatışması- 
zlık bölgeleri oluşturmak amacıyla sınır ötes- 
ine geçti ve saat 22.15 itibarıyla İdlib'e kadar 
ilerledi. Operasyonda 30 zırhlı araç görev aldı. 


Lis: 


Norveç'te gerçekleşen NATO Tatbikatı sırasında Ulu Önder 
Atatürk ve Cumhurbaşkanımız Recep Tayyip Erdoğan'ın hedef 
olarak gösterilmesine karşı tatbikattaki Türk askerleri tatbikat- 
tan çekildi. NATO Genel Sekreteri, Türkiye'den özür diledi. 


Yerli televizyon dizilerinden biri olan Kara 
Sevda dizisi, Emmy Ödülleri'nde En İyi Ya- 
bancı Dizi ödülüne layık görüldü. Kara Sevda 
bu ödülü ülkemize kazandıran ilk yapım oldu. 


ABD Başkanı Donald Trump, uluslararası tüm tepkilere 
rağmen Kudüs'ü İsrail'in resmi başkenti olarak tanıdığını ve Tel 
Avivdeki ABD Büyükelçiliği'ni Kudüs'e taşıyacağını açıklayarak 
bölgede çözümsüzlüğün daha da derinleşmesine yol açtı. 


Türkiye'nin ilk sürücüsüz 
metro hattı açıldı. Metro, 
Üsküdar - Ümraniye 

arasında hizmet verecek. 


BM Genel Kurulu, Kudüs tasarısını görüşmeye 
başladı. Oylamada 128 kabul, 9 ret ve 35 çekim- 
ser oy kullanıldı. ABD lideri Trump'ın Kudüs'ü İs- 
railin başkenti olarak tanıması BM'den geçmedi. 
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Yılın dikkat çeken reklamları 


2017 yılı markalar ve reklam ajansları için geçtiğimiz seneye nazaran daha hareketliydi. 
Yine alışılageldiği gibi markaların en akılda kalıcı reklamları çoğunlukla özel günler için hazırlanan 


kampanyalarıydı. 


EM ORKSUN 


ALE KORKSUN 


ı, Mucize Tanıtım çalışanlarıyla 18 yaşından küçükler çekilişe katıl. 
——; am | 
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Netflix. Mahallemizin orkları 


Netflix Türkiye, orijinal içeriklerinden olan Bright fılmi için Türkiye'ye özel bir video hazır- 
ladı. Yerelleştirmeyi sonuna kadar uyguladığı eğlenceli videoda “Bright filmindeki orklar 
Türkiye'de yaşasaydı nasıl olurdu?” sorusunun cevabı veriliyor. Türk kültürüne adapte olup 
mahallemize kadar sızdıkları reklamda; tavla atan orktan, kokoreç satan orka kadar birçok 
farklı karakter yerelleştirilmiş halleriyle karşımıza çıkıyor. Bununla da yetinmeyen marka, 
kampanya devamında O Ses Türkiye programına ork karakterlerinden birini aday olarak çıka- 
rıyor ve jüri üyelerinden kimse performansını beğenmediğinde elf ırkıyla ork ırkı arasındaki 
ayrımcılığı eleştiriyor. 

Reklamveren: Netflix Türkiye, Proje Adı: Orklar Aramızda, Reklam ajansı: Tribal Worldwide İstanbul 


Akbank: Kalbinin sesini dinle 


Özellikle jingle'ıyla yayınlandığı andan beri dillere plesenk olan Akbank'ın reklamı 

da sene içerisinde en çok dikkat çeken kampanyalardan biri olarak karşımıza çıkıyor. 
Reklam hem Akbank'ın kurumsal renklerini görsel olarak başarılı bir biçimde yansıtma- 
sıyla hem de markanın eğlenceli jingle'ının reklamda yer alan kişiler tarafından acapella 
şeklinde söylenmesiyle çocuklar ve yetişkinler tarafından akılda kalan reklamlardan 
olmayı başarıyor. 


Reklamveren: Akbank, Proje adı: Kalbinin Sesini Dinle, Reklam ajansı: TBWANİstanbul, Müzik: Jingle Jackson 


Me: Erkekler de ağlar 

Erkek bakım markası Axe, hazırladığı kampanyayla çok bilinen bir klişeyi yıkarak kullanı- 
cılarını yanlış veya doğru erkek tanımının, sınırlamaların, kalıpların olmadığı bir dünyaya 
davet etti. Kullanıcılarına özgürlük çağrısı yapan marka Nilüfer'in akıllarda yer eden 
“Erkekler Ağlamaz' şarkısını, “Erkekler de Ağlar' şeklinde coverlayan Can Bonomo ile erkek- 
leri özgürleştirme yolunda büyük bir adım attı. Manajans J. Walter Thompson imzalı film 
sosyal medyada geniş yer bularak kısa sürede trend topic oldu. 


Reklamveren: Axe, Proje adı: Erkekler de Ağlar, Reklam ajansı: Manajans J. Walter Thompson, Müzik: Can Bonomo 


Turkcel: Beyaz yakalının çilesi bitmiyor 


Turkcell'in çalışanlara özel ayrıcalıklar sunan tarifesi Platinum için hazırladığı reklam filmi, 
yayınlandığı ilk günden itibaren özellikle şarkısıyla oldukça dikkat çekti. Sofi Tukker'ın 
Drinkee şarkısını hedef kitlesi beyaz yakalının günlük çilesini anlatan bir şekilde coverla- 
yarak Platinum servisinin ayrıcalıklarını anlatan “Hayatı Ayrıcalıklı Yaşamak İçin Turkcell 
Platinum'u Seçin” reklam filmi Youtube'da 9 milyon üstünde bir izleme rakamına ulaşmış. 


Reklamveren: Turkcell, Proje adı: Hayatı Ayrıcalıklı Yaşamak için Turkcell Platinum'u Seçin, Reklam ajansı: Rafineri, 
Müzik: Sofi Tukker — Drinkee (cover) 


Mercedes Benz: 50 yılın kısa yolculuğu 


Mercedes-Benz Türk, Türkiye'deki faaliyetlerinin 50. yılı için reklam filmi hazırladıç Tüke- 
ticileri için “50 sene bir nefeste nasıl anlatılır?” sorusu ile açılan duygusallığın ağır bastığı 
filmde izleyiciler markanın otomobilleri, kamyonları ve toplu taşıma araçları ile ülke 
topraklarının farklı noktalarında “kısa” bir yolculuğa çıkarıldı. 


Reklamveren: Mercedes- Benz Türkiye, Proje adı: Benzersiz 50 Sene, Reklam ajansı: Alice BBDO 


Koç Holding: Sen hiç Atatürk'ü gördün mü? 

Koç Holding'in geçtiğimiz sene 10 Kasım'da Atatürk'ü anmak amacıyla hazırladığı “Atatürk'ü 
Gördüm”reklam filmi izleyicileri duygusal olarak oldukça etkiledi. Özellikle sosyal medyada 
çok konuşulan film, Koç Holding'in her sene bu özel gün için birbirinden güzel hazırladığı 
filmlerde çıtayı sürekli olarak yukarı çıkarıyor. Minik bir çocuğun dedesine “Sen hiç Atatürk'ü 
gördün mü?” sorusuyla başlayan reklam filminde öğretmeninden pilotuna yurdun her kesi- 
minden insanın güneşin doğuşunu izlemesi ve Türk askeri görüntüleri yer alıyor ve “Seni hiç 
unutmadık” sözleriyle son buluyor. 


Reklamveren: Koç Holding, Proje adı: Atatürk'ü Gördüm, Reklam ajansı: Publicis İstanbul 


Filli Boya: Kadın toplumun her yerinde 


2016 yılında kadın emeğine vurgu yapan 'Kadın Ustalar'reklamı büyük beğeni toplayan 
Filli Boya, 8 Mart Dünya Emekçi Kadınlar Günü için duygu dolu bir projeye daha imza attı. 
“Anca Beraber, Kanca Beraber” sloganı ile yayınlanan reklam filminde; toplumun kadına 
karşı olan yargı ve tutumları eleştirilirken, kadının toplumdaki yerini ve önemini bir kez 
daha gözler önüne seriyor. Türkiye'nin en büyük yarası kız çocuklarının okutulmaması, ço- 
cuk gelinler, kadına şiddet konularına değinen film; Atatürk vurgusuyla da dikkat çekiyor. 
Filmde bir Anadolu kadının “Benim burada konuşmam, benim çalışmam her şeyi Atatürk'e 
borçluyum” sözleri izleyenleri duygulandırıyor. 

Reklamveren: Betek, Proje adı: #AncaBeraber, Reklam ajansı: Kurtarılmış Bölge, Müzik: Can Kazaz, Nilipek — Kendi Halimde 


Yapı Kredi: Gary ile Metin'in maceraları 


Yapı Kredi'nin “Hizmette Sınır Yoktur” anlayışıyla hazırladığı reklam filminde, bankanın tekno- 
lojilerini anlatacağı yeni konseptinin yüzleri sevilen oyuncular Ahmet Kural ve Murat Cemcir 
oldu. Serinin ilk reklam filminde Ahmet Kural Silikon Vadisi'nden zeka yüklemesi tamamlan- 
madan kaçan yapay zekalı robot Gary'i; Murat Cemcir ise Yapı Kredi teknolojisini hayatının 
her alanında kullanan şehirli Metin karakterini canlandırdı. Metin'in göz tarama ile Yapı Kredi 
Mobil'e girmesi ve Gary'nin bu teknoloji karşısında şaşkınlığı esprili bir dille ele alınıyor. Rek- 
lam aynı zamanda gerçek görüntülerle bilgisayar görüntülerinin senkronize birleştirilmesi ile 
Türkiye'de, motion capture teknolojisinin kullanıldığı ilk reklam olma özelliği taşıyor. 
Reklamveren: Yapı Kredi, Proje adı: #GaryileMetin Sizi Gözünüzden Tanıyan Teknoloji, Reklam ajansı: Rafineri 


THY Morgan Freeman'dan daha fazlasını keşfe davet 


Türk Hava Yolları dünyanın en çok izlenen organizasyonlarından biri olan Super Bowl için 
geçen sene olduğu gibi bu sene de reklam filmi de hazırladı. Marka 30 saniyelik bir rekla- 
mın 5 milyon dolara ulaştığı organizasyonda, reklam filmi için Oscar ödüllü yıldız oyuncu 
Morgan Freeman ile anlaştı. Türk Hava Yolları'nın “Dünya daha büyük keşfet” teması ile çe- 
kilen reklam filminde Freeman, “Kimilerimiz keşfedilmeyenin peşine düşer. Heyecanla yola 
çıkarlar. Dünyaları buluşturup farklılıklardan zevk alırlar. Eğer sizde bizim gibi muhteşem 
gezegeni daha çok keşfetmek istiyorsanız, size eşlik etmeye hazırız. Şimdi Dünya daha 
büyük keşfet” derken, uçakta cam bardakta çay içti. 

Reklamveren: Türk Hava Yolları, Proje adı: Morgan Freeman)|Explore More, Reklam ajansı: M&C Saatchi, Istanbul 
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DOSYA KONUSU 


Yılın dikkat çeken viral kampanyaları 


Dijital dünyanın kulaktan kulağa yayılırcasına paylaştıkça çoğalan viral reklam filmleri bu yıl da 
sosyal platformlarda oldukça dikkat çekti. Markalar hem özel günlerde, hem kampanyaları için 
hazırladıkları filmlerle yeri geldi güldürdüler, yeri geldi duygusal dakikalar yaşattılar. 
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IHALKBANK 


Belli de en özel hediye oni j 


VESTEL 


Dünyanın ilk bumper ad dizisi 


77 | 77 
-Evlere Sinirsiz Servis olunca/bizi(gönderdiler, 
şef olarak. 
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2017 öne çıkan PR kampanyaları 


Topluma karşı olan sorumluluklarını eğitim, kültür-sanat, sağlık gibi alanlarda gerçekleştirdiği çeşitli 
projeler ile yerine getiren markalar, 2017 yılında da bu alanlardaki iletişim çalışmalarını sürdürdüler, 
İşte geride bıraktığımız yılın öne çıkan PR kampanyaları... 


SİBER //, 


ZORBA Ö- 
OLMA! 


#FARKINAVAR 
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DOSYA KONUSU 


Youtube'da en çok izlenen reklamlar 


Youlube Ads Leaderboard, 2017 yılı sona ererken, yılın en çok izlenen ilk 10 reklamını yayınladı. Liste, 
markaların reklamlarının popülerlik oranlarına göre sıralanması sonucunda oluşturuluyor. Listede yer 
alacak reklamlar görüntülenme, izlenme, reklam (paid view) ve kazanılan izlemeler (carned view) oranı 
gibi kriterler göz önünde bulundurularak belirleniyor. İşte geçtiğimiz yıl Youtube'da en çok izlenen 


reklam kampanyaları... 


YouTube Ads Leaderboard'un 2017 listesinde yer alan 
markalar şöyle sıralanıyor: 


1. Samsung India / Samsung India Service (SVC) — We'll take care 


of you, wherever you are 

Reklam Ajansı: Cheil India, Medya Ajansı: Cheil India 

2. Clash Royale — The Last Second 

Reklam Ajansı: Barton FK. Graf 

3. Oreo - Ping Pong Trick Shots 3 | Dude Perfect 
Reklam Ajansı: Weber Shandwick, Medya Ajansı: Carat USA 
4. Christian Dior / Miss Dior - The new Eau de Parfum 


5. Budweiser — Born the Hard Way 


Rek 
Rek 
7.a 
Rek 
Rek 


10. 
Rek 


amA 


am Aj 


amA 


9.Levi's* 
Mr. Clean — Cleaner of Your Dreams 


amA 


jansı: Anomaly, Medya Ajansı: Mediacom 


6. Kia Motors America /2017 Kia Niro — Hero's Journey 


ansı: David & Goliath Medya Ajansı: Canvas Ww, Innocean Ww 


didas Originals — Original is never finished 
am Aj 
8. Apple India / iPhone 7 —- The Rock x Siri Dominate the Day 


ansı: Johannes Leonardo, Medya Ajansı: Carat Global 


jansı: Media Arts Lab 
— Circles 


jansı: Leo Burnett, Medya Ajansı: Hearts & Science 


Gooyle'da en çok aradıklarımız! 


Google, 2017 yılında Türkiye'de ve dünyada yükselen arama trendleri içeren listesini açıkladı. 


Türkiye'de 2017'de 
Yükselen Genel Aramalar 
1- Milli Piyango 2017 


2 - Stres Çarkı 2 - Filiz Aker 
3 -YSK 3 - İbrahim Erkal 
4 - e-okul 4 - Harun Kolçak 


5 - Referandum Sonuçları 
6 - Morpa Kampüs 
7 - Bayram mesajları 


6 - Metin Hara 


8 - Altın fıyatları 8 - Tarkan 
9 - Katar 9 - Aleyna Tilki 
10 - Arakan 10 - Murat Başoğlu 


Türkiye'de 2017'de 
Yükselen Aramalar - İsimler 
1 -Vatan Şaşmaz 


5 - Cem Korkmaz 


7 - Tayfun Talipoğlu 


Türkiye'de 2017'de Yükselen 


Türkiye'de 2017'de Yükselen 


Aramalar - Diziler Aramalar- Nedir? 
1- Game of Thrones 1 - Pestisit 
2-Fi 2 -Varlık Fonu 
3 - İçerde 3 - Chia Tohumu 

4 - Kalp Atışı 4 - Başkanlık Sistemi 

5 - İsimsizler 5 - Kara Cuma 
6 - İstanbullu Gelin 6 - Kuching Sendromu 
7 - Siyah Beyaz Aşk 7 -Youtuber 
8 - Şevkat Yerimdar 8 - Kodlama 

9 -Söz 9 - Stalk 

10 - Stranger Things 10- Sübye 


2017 YILINDA EN ÇOK REKLAM VEREN İLK S0 MARKA 
MTM Medya 
Takip 
1.100.631 Merkezi'nin, 
Vodafone Vodafone 1.067.895 1 Ocak- 17 
Türk Telekom Türk Telekom 1.059.071 Aralık 2017 
Turkcell Turkcell tarihlerinde, 
urkce urkce 967.443 13TV kanalı 
A101 Süpermarket Yeşilay 616.948 üzerinden, 
436.288 yaptığı reklam 
ölçümleme 
412.936 sonuçlarına 
Casper 393.623 göre, en çok 
Coca-Cola 375.920 rek am veren 
ilk 50 marka 
10 Coca-Cola 18.252 Colgate 372.158 listelenmiştir. 
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Satın alma hissini 


tetikleyen sebepler 
duygusal olabilir, ancak 
bu sebepler duygusal 
kararlarını ürünün işlevsel 
faydaları ile örtüştürürler. 
Bu rasyonel bilgiyi, satın 
alma kararlarını duygusal 
olarak yönlendiren 
öngörülerle örtüştürmek, 
nitel araştırmaların 


mükemmel bir örneğidir. 


GARRISON ON MARKET 


Tüketicinin asıl 
duygularını ortaya 


çıkarın 


Nitel araştırmada en önemli nokta, katılımcıyı 
etkilemekten kaçınmak, konuyla ilgili düşünce ve 
duyguyu tam olarak ortaya çıkarmak için açık fikirli 
olabilmek. Böylece müşterinin ilerleyen zamanlarda nasıl 
bir davranış göstereceği öngörülebilir. 


itel araştırmacı, görüşme sıra- 

sında ele alınacak konuları ve 

soruların bir araya getirir ve bir 

araştırma rehberi oluşturur. Bu 
rehberi görüşme boyunca bir kontrol listesi 
olarak kullanır böylece, önemli konuları 
atlamaz, ancak katılımcının düşünce tarzını 
takip edecek kadar da konulara esnek kalır. 
Katılımcının kendisini duygusal olarak nasıl 
ifade ettiğini gözlemlemek önemlidir. 

İyi bir röportaj ve gözlem rehberinin 
geliştirilmesi, bir araştırma projesinin en 
zor kısmıdır. Soruları nasıl oluşturduğunuz 
ve sorduğunuz, aldığınız verilerin kalitesi 
(geçerliliği) için büyük önem taşır. Örneğin, 
Bir iş için sizinle mülakat yapıyorsam ve size 
sabah insanı mı akşam insanı mı olduğunu- 
zu sorsam, güne ne kadar enerjiyle başla- 
dığınızı öğrenmek istediğimi varsayabilir- 
siniz. Siz de, elbette ki 'sabah kişisiyim' diye 
cevap verdiğinizde, öyle olup olmadığınızı 
anlamam zor olabilir. Size soruyu farklı 
bir şekilde sormam gerekir, siz de benim 
almak istediğim cevabın ne olduğunu 
tahmin etmekte zorlanmalısınız. Böylece 
ne öğrenmek istediğimi anlamadığınızda, 
sizden daha gerçek cevabı alma şansımı 
yükseltmiş olurdum. Peki bir de şu örneğe 
bakalım, size 'sinemaya gitmekten hoşlanı- 
yor musun?” diye soruyorum, siz de “evet” 
cevabını veriyorsunuz (neredeyse herkes 
sinemaya gitmeyi sever) ve sonra da sine- 
madan önce mi sonra mı akşam yemeği ye- 
diğinizi soruyorum, aslında almak istediğim 
cevabı size soruyu doğrudan yönelterek 
değil farklı bir açıdan bakarak soruyorum. 
Çünkü biliyorum ki yapılan araştırmalar, sa- 


bah insanlarının genellikle sinemadan önce 
yemek yediğini, akşam insanlarının ise sine- 
madan sonra yemek yediklerini gösteriyor. 
Zekice, değil mi? Fakat bu bile mutlak bir 
doğru olarak alınmamalıdır. Belki de sürekli 
sinemaya gittiğiniz bir arkadaşınız var ve 
haftada bir ya da iki kez beraber dışarı 
çıkıyorsunuz (belki de sadece haftasonları 
dışarı çıkıyorsunuz) ve bu dışarı çıktığınız 
zamanlarda normalde sabah insanı olma- 
nıza rağmen ona uyum sağlıyorsunuz ve 
akşam insanıymış gibi davranıyorsunuz. Ya 
da belki bir İspanyolsunuz veya insanların 
daha geç saatlerde yemek yediği Latin 
ülkelerinden birinde uzun zaman yaşadınız. 
Gelmek istediğim nokta şu, soruları nasıl 
sorduğunuzu düşünmeniz ve aldığınız 

her cevabı şüpheyle değerlendirmeniz 
gerekiyor. Gazetecilikte, genç gazetecilere 
önemli bilgileri en az üç kaynakla teyit et- 
melerini tembih ederler. Bu, araştırmacılar 
için de iyi bir tavsiye. Dinleme ve gözlem- 
leme tekniklerini birleştirerek hedefle ilgili 
ortaya çıkardığınız bilgileri doğrulamak için 
istediğiniz cevabı almak adına soruları farklı 
açılardan sormayı deneyin. 

Niteliksel araştırmacı ve araştırmaya iliş- 
kin verilen brief de iyiyse, potansiye fırsatla- 
rı ya da karşılaşabileceğiniz engelleri göz 
önünde bulundurarak düşünce tarzınızı 
yönlendirebileceğiniz değerleri, öngörüleri 
elde etmeniz mümkündür. 


Duygusal Eşleşme 

Çoğu zaman, bir öngörünün tutarsız 
olduğu, mantıksal anlamda tam olarak 
oturmadığı ya da herhangi bir anlam 
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GARRISON ON MARKET 
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ifade etmediği durumlar olabilir. Örneğin, 
Macarlar'ın Balaton Gölü'ne olan duygusal 
bağlantıları anlamaya çalışan Coca-Cola 
araştırmasının bir kısmında, yüzeysel olarak 
adlandırdığım cevaplarla karşılaştık. Ancak, 
arada bir kopukluk vardı. Yabancılar, gölü 
her zaman Balaton Gölü olarak adlandırır- 
ken, yerel haritalarda göl için “Macarca Tö" 
adlı kelime kullanılıyordu. Fakat Macarlarla 
sohbet ederken, büyük gölleri hakkında ko- 
nuştuğumuzda, göl veya Tö kelimesini hiç 
kullanmıyorlardı- sadece Balaton diyorlardı. 
Bu kelime kaybını derinlemesine araştırdık 
ve nihayetinde öğrendik ki, Balaton tam 
olarak gölün adı değilmiş, daha ziyade, Ma- 
carların yazları yaşam hikayeleri ve hislerini 
ifade eden bir kelimeymiş. İnsanlar gençlik 
dönemlerinde dedeleriyle birlikte gün 
batımını izlerken közlenmiş mısır yedikleri 
günleri ve çırılçıplak göle atlamanın verdiği 
heyecandan bahsettiler. Ve sonrasında ise, 
kendi çocukları dedeleriyle birlikte gün 
batımını izlerken közlenmiş mısır yiyorlardı. 
Her bir senaryoda muhakkak gölün bir 
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sahnesi bir rolü vardı, fakat hikayenin ana 
konusu göl değil, Macarların hayatlarının 
her döneminde en güzel anlarından oluşan 
yaşam döngüleriydi. Macar kültürüne dair 
öğrendiğimiz bu öngörüler, Coca-Cola mar- 
kası ile öne çıkmak istediğimiz gerçek ve 
kapsamlı marka değerlerleri için harika bir 
eşleşmeydi. Nitel araştırma ile desteklenen 
marka iletişim programları, Coca-Cola ve 
Balaton'u içeren duygusal bir bağ yarattı. 
Bunun sonucunda Coca-Cola, 20 yıl önce 
bu sayede kazandığı pazar payının tadını 
hala çıkarmaya devam ediyor. 


Laboratuar ortamından 

uzak durun 

Derinlemesine yapılan röportajların ve 
odak gruplarının geçerliliğini önemli ölçü- 
de düşüren bir faktör de çoğunlukla labora- 
tuar hissiyatı yaratan bir ortamda yapılıyor 
olmasıdır. Araştırma kurumlarının görüş- 
me ortamlarını ev ortamına benzeterek 
daha rahat bir hissiyat yaratma çabalarına 
rağmen, bu durum gerçek hayatta hala uy- 


gulanmıyor. İnsanlar kendi doğal ortamla- 
rında çok daha rahat davranabilirler. İnsana 
dair bazı özellikleri keşfetmek istiyorsanız, 
alışık oldukları ortamlarda etkileşimlerini 
gözlemlemeniz daha mantıklıdır. Elbette, 
ürün çok önemlidir ve araştırma duru- 
munun gerçek satın alma veya kullanım 
durumundan farklılaşma derecesi de yine 
ürüne bağlıdır. 

Nitel davranışsal araştırmalar yürütürken, 
araştırmaya konu olan kişiyle kendi alışık 
olduğu ortamda, yani doğal ortamında gö- 
rüşmeniz ve gözlemlemeniz oldukça büyük 
önem arz eder. Bira markası tüketimini te- 
tikleyen sebepleri anlamaya çalışıyorsanız, 
muhtemelen sterilize edilmiş bir odak grup 
odasında çok da faydalı öngörüler elde 
edemeyeceksiniz. İnsanların çeşitli sosyal 
içecekleri tükettiği bir gece kulübüne ya da 
bu tür içeceklerin tüketildiği diğer mekan- 
lara girin. Ürün kategorinizi çok sınırla- 
mamanız gerektiğini unutmayın. İnsanlar 
gruplar halinde içeceklerini yudumlarken 
onlarla etkileşime girin. Söyledikleri şeyler 


ilginç olabilir, ama siz sadece konuşmaları- 
na odaklanmayın, aynı zamanda davranış 
ve hareketlerine de dikkat edin, konunun 
derinine girmeye hazırlıklı olun. Araştırma 
sürecini “İçgörü madenciliği” olarak adlan- 
dırmamızın sebebi de tam da bu “Konunun 
derinine girme” olayıdır. 

Geleneksel yöntemlerle gerçekleştiri- 
len detaylı görüşmelere ve kontrollü bir 
ortamda gerçekleştirilen odak gruplarına 
bir alternatif olarak, yaşam tarzı hedef gru- 
bunkiyle aynı olan içeriden bir araştırma- 
cının (Insider) muhabir olarak kullanılması, 
“Street Smarts” yaklaşımı verilebilir. Gitgide 
artan, gerçek satın alma veya kullanım ve- 
silesiyle hedef kitlenin zihnini ve davranış 
biçimini daha iyi anlamaya çalışan “okak- 
ta'veya “satın alma sürecinde yakalama' 
etnografik araştırma tekniklerine geçi- 
yorum. Street Smarts yaklaşımı, insanları 
daha önceden kurgulanmış, düzenlenmiş 
suni bir araştırma laboratuvarına/ortamı- 
na getirmek yerine, etnografik araştırma 
metodolojisini gerçek dünyada yaşanan 
bir durumda, insanları kendi ortamlarında 
gözlemleyerek ve onlarla röportaj yaparak 
kullanmaktadır. İç araştırmacılar (Insider), 
müşterilerin içinde yaşadıkları ortamdaki 
davranışlarını izleyebilirler. Çevrelerini 
gözlemleyebilir ve ürünü tükettikleri 
veya kullandıkları sırada veya ürünü satın 
almaya karar verme sürecinde onlarla 
konuşabilirler. "İç araştırmacı”, hedeflenen 
bir müşteri grubuyla olan kişisel ilişkilerine 
dayanarak, araştırmacıyı tanımlamak için 
kullanılan bir terimdir. Hedeflenen müşte- 
riler, iç araştırmacı da aynı yaşam biçimine 
sahip olduğu için, onları yargılamadıklarını 
ve oldukları gibi kabul ettiklerini hissetme 
eğilimindedirler. Sonuç olarak hedeflenen 
kişiler, kontrollü bir ortam içerisinde soru 
cevap şeklinde ilerlemekten ziyade, alışkın 
oldukları bir çevrede, kendilerine yakın 
hissedebilecekleri bir kişiye fikirlerini daha 
rahat beyan edebilirler. İç araştırmacılar, ka- 
tılımcıların kendilerini rahat hissettirmeleri 
için durumu anladıklarını belirterek onları 
teşvik ederler. 

Tüm araştırmalarda olduğu gibi, iç 
araştırma tekniğinde de risk vardır. İçeriden 
seçilen araştırmacının, sadece hedeflenen 
grubun yaşam biçiminden biri olması ye- 
terli değildir, aynı zamanda profesyonel bir 
araştırmacı olması çok önemlidir. Görünüş- 


leri ve hedef kitle ile olan benzerliklerine 
bakılmaksızın, bir araştırmacı olduğu unu- 
tulmamalıdır; İç araştırmacı profesyonel bir 
araştırmacı olarak açık ve objektif olmalıdır. 
Çoğu durumda, ben aynı yaşam biçimine 
sahip olmayan bir araştırmacı daha olması- 
nı tercih ederim; bu ikinci araştırmacı daha 
az konuşabilir ve pasif bir role sahip olabilir, 
ancak amacı tüm soruların sorulduğundan 
ve araştırma sürecinde ortaya çıkan fırsat- 
ların açık bir zihinle araştırıldığından emin 
olmaktır. 


Müşterinizle 

beraber sahaya inin 

İç araştırmacı yaklaşımı start-up'lar için ol- 
dukça faydalıdır. Genellikle bir girişimci, işi 
kurmadan önce, iş veya ürün fikrinin ortaya 
çıkmasını sağlayan bir iç araştırmacıdır. 
Böylece, bir odak grup ortamında, potansi- 
yel müşterileri ayna arkasında izlemek için 
para harcamak yerine, piyasaya çıkıp ilk el- 
den müşterilerle etkileşimde bulunun. Çok 
uluslu marka yöneticileri için hiç de kötü bir 
fikir değil. Coca-Cola ve kariyerim boyunca 
çalıştığım markalarla olan tecrübeme daya- 


Nitel araştırma, 
tutum ve inançları 
ortaya çıkarmak 
için daha derinlere 
inmeye çalıştığından, 
mutlaka örnek olması 
açısından nispeten 
küçük bir çapta 
yürütülür. Bu tutum 
ve algılamaları, 
ölçülebilir bir şekilde 
doğrulamanız 
gerektiği konusunda 
karar vermeniz 
gerekebilir. 


narak söylüyorum ki, fiziksel olarak doğru 
zamanda doğru yerde bulunarak, müşteri 
davranışlarını o anda inceleyerek ve gerek- 
tiğinde davranışlarına ilişkin soruları üstü 
kapalı bir şekilde sorarak konunun derinine 
girerek daha çok şey öğrendim. 

Odak grup gibi daha geleneksel nitel 
araştırma yöntemlerini kullanıp kullan- 
madığınıza veya Street Smarts gibi daha 
deneyimsel etnografik yöntemlere yelken 
açıp açmayacağınız konusunu bir kena- 
ra bırakın, yalnızca müşteri davranışına 
yönelik yön bulgularını ortaya çıkardığınız 
gerçeği ile karşı karşıya olduğunuzu unut- 
mayın. Nitel araştırma, tutum ve inançları 
ortaya çıkarmak için daha derinlere inmeye 
çalıştığından, mutlaka örnek olması açı- 
sından nispeten küçük bir çapta yürütülür. 
Bu tutum ve algılamaları, ölçülebilir bir 
şekilde doğrulamanız gerektiği konusunda 
karar vermeniz gerekebilir. Bu durumda, 
bir sonraki adımınız, niceliksel doğrulama 
araştırma briefi hazırlamaktır. 

Sonuçta pazarlamacılar karmaşık ra- 
kamların dünyasına girmeli, aynı zamanda 
da müşterinin satın alma motivasyonuna 
ilişkin öngörüleri ve herhangi bir mantık- 
sal sebebi yokmuş gibi görünen, sadece 
duygusal bir karar olarak algılanan o zengin 
dokuyu keşfetmek için daha yumuşak nitel 
bilgiler arasında gezinmekten korkmama- 
lıdır. Satın alma hissini tetikleyen sebepler 
duygusal olabilir, ancak bu sebepler duygu- 
sal kararlarını ürünün işlevsel faydaları ile 
örtüştürürler. Bu rasyonel bilgiyi, satın alma 
kararlarını duygusal olarak yönlendiren ön- 
görülerle örtüştürmek, nitel araştırmaların 
mükemmel bir örneğidir. Tüm bunlar, İnsan 
Odaklı Pazarlama planınızı oluştururken, 
yukarıda da bahsettiğim öngörü maden- 
ciliğin bir parçasıdır. Bazen bu öngörüler 
gözünüzün önünde durarak, öylece sizin 
tarafınızdan keşdefilmeyi bekliyor. Bazen 
de bu öngörüleri bulabilmeniz için, daha 
derine inmeniz gerekiyor. Piyasanızı ken- 
diniz araştırın ve müşterilerinizin bir insan 
olarak neyi neden yaptıklarını ve hayatlarını 
nasıl sürdürdüklerini, yani yaşam biçimleri- 
ni gözlemleyin. Eğer tüm bu bahsettikleri- 
me zaman ayırır, müşterilerinizle etkileşime 
girer, davranışlarını keşfeder ve daha 
fazla öngörü elde etmek için daha derine 
inmeye çalışırsanız, siz bile keşfettikleriniz 
karşısında mutlu olacak ve şaşıracaksınız. M 
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ÖZEL SİNEMA KULUBU 


Elif Tütüncü 


inemia 2015 yılından beri faaliyette olan ancak 3 yıl gibi kısa 
bir sürede büyük yol kateden bir Türk girişimi. Hergün yüz- 
lerce girişimin daha kalıcı olmak için çabaladığı bu dönemde 
Sinemia, hem Türk pazarındaki hem de yurtdışı faaliyetlerinin 
özellikle Amerika ayağındaki hızlı büyümesiyle girişimcilere 
rol model olabilecek bir örnek olarak karşımıza çıkıyor. Sinema'nın göz 
bebeği olan Hollywood'da adeta Türk rüzgarı estiren girişimin Kuru- 
cusu ve CEO'su Rıfat Oğuz ile Sinemia'ya dair çok keyifli bir röportaj 
gerçekleştirdik. Röportajda Rıfat Oğuz ile hem Sinemia'nın yapılanma- 
sından ve büyüme sürecinden hem de kısa bir süre önce uygulamaya 
aldıkları sinema salonları için yeni reklam modelinden konuştuk. 
Biliyorsunuz tüm geleneksel sektörler dijital dönüşüme direnmeyi bıra- 
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kıp, kendilerini teknolojiye adapte etmeye çoktan başladı bile. Sinema 
sektörü de bunlardan biri. Sinemaya dait her şeyi tek bir platformda 
sunmayı amaçlayan ve bu vizyonda ilerleyen Oğuz'un da ifade ettiği 
gibi Sinemia, koltukların boş kalmamasını sağlamayı amaçlıyor ve bu 
yönde projeler yapıyor. Gelin Sinemia'nın sinema deneyimini tekno- 
lojiyle birleştirerek hem sinemaseverler hem reklamverenler için nasıl 
eğlenceli hale getirmeye çalıştığını Rıfat Oğuz'dan dinleyelim... 


Öncelikle Sinemia'nın nasıl bir yapılanması var, 

hangi ülkelerde faaliyet gösteriyorsunuz? 

Bildiğiniz gibi Sinemia bir Türk markası, 2015'in başında kuruldu, 
2016'dan beri hızla yükseliyor ve 2017 itibariyle de Amerika'daki operas- 


Sinemia'nın Kurucusu ve 
CEOSu Rıfat Oğuz 


yonlarımızı başlattık. Şu anda Türkiye, İngiltere 
ve Amerika'da faaliyet gösteriyoruz. Çok yakın- 
da 2018'de 7-8 ülkeye çıkarmayı planlıyoruz. 


Türk sinemaseverlerin Sinemia'ya olan 
ilgisine durumda? 

Biz aslında Sinemia'yı ilk kurguladığımız- 
da aylık üyelik modeliydi. Şimdi gelinen 
noktada bir sinema platformu. Sinemia'nın 
ayda yaklaşık 3 milyon tekil kişi haberlerini 
okuyor, listelerine bakıyor ve ziyaret ediyor. 
Bunlar da yaklaşık 10 milyon ile 50 milyon 
arasında bir trafik sağlıyor. Aylık üyelik mo- 


deli ise şuan 81 ilde kullanılıyor. Amerika'da 
da 50 eyalette üyemiz var. 


Faaliyette olduğunuz diğer ülkelerde nasıl 
karşılandınız? Oradaki stratejiniz ve işleyi- 
şiniz nasıl ilerliyor? 

Biz hep şuna alışmıştık; Türkiye'de ithal bir 
marka varsa, bunu sadece teknoloji için söy- 
lemiyorum, genelde ithal marka pahalı olur 
ve biraz daha kaliteli olur diye biliniyor. Biz 
Türkiye'den Amerika'ya bir ürün götürdük, 
şu an Amerika'nın neredeyse tüm sitelerine 
baktığınızda, Amerika'nın Ekşi Sözlük'ü Red- 
dit de dahil, hepsinde “Sinemia daha pahalı 
ama daha kaliteli, daha iyi özellikleri var ve 
müşteri hizmetleri daha iyi” deniliyor. 


Alternatif oluşumlar da var yani 

Sinemia gibi... 

Evet. Zaten dünyada bir tane rakibi var, o da 
Amerika'daydı. Biz de Amerika'daki rakibin 
yanına gittik aslında. Şu anda rakibin yap- 
madığı onlarca özelliği yapıyoruz. Bunun dı- 
şında biz bir sinema platformuyuz o sadece 
bir üyelik platformu, o sadece 2D sinemaya 
gidebildiğiniz bir hizmet veriyor; bizde ise 
2D, iMAX, 4DX bunların hepsine gidebili- 
yorsunuz. O tarafta online bilet imkanı yok; 
bizde online bilet alabiliyorsunuz. Bunları 
yapmak için güçlü bir teknoloji ekibine ihti- 
yacınız var, bunu planlamaya ihtiyacınız var. 
Bizim Türkiye'de geliştirdiğimiz bir ürünün 
Amerika versiyonu'nun çok üstünde olması 
bizim için müthiş bir şey. 


Amerika pazarına girmeden öncesinde 
tanıtım kampanyaları gibi bir hazırlık 
yaptınız mı? 

Öncesinde bir tanıtım yapmadık. Faaliyete 
girer girmez reklama başladık. Reklamı 
boşu boşuna yapmamaya çok inanıyoruz. 
Yaptığımız reklamı da genelde dijitalde 
yapıyoruz ki reklam işliyor mu işlemiyor mu 
ölçümleyebilelim. Sinemia, Amerika'da 6 ay 
gibi kısa bir sürede yüzde 60'ların üzerin- 
de bir büyümeye sahip. Bu Türkiye'de bir 
yıllık büyüme olarak görülebiliyor. Amerika 
çok büyük bir pazar ve bizim yaklaşık 97 
katımız. Hangi pazara gidersek gidelim en 
çok gişe yapan filmlerin başkenti Hollywo- 
od. Bizim Los Angeles'ta olmamızın temel 
sebebi de bu. O yüzden şu an bir yandan 
stüdyolarla, onların da satışlarını artırabile- 
cek iş birlikleri yapıyoruz. 


Dijital dönüşüm tüm sektörleri etkiliyor 

ve kendi içerisinde yenilenmeye zorluyor. 
Bu dönüşümü ve yenilenmeyi gerçekleş- 
tiremeyenler de ayakta kalamıyor. Siz de 
sinema için yeni bir reklam modeli geliştir- 
diniz. Bu modelin temel işleyiş biçiminden 
bahseder misiniz? 

Biz de tam olarak buradan yola çıkıyoruz. 
İnsanlar artık evde oturup Netflix izlemeyi, 
Spotify'da müzik dinlemeyi tercih ediyor. 
Dijital dönüşüm eğlence opsiyonlarını çok 
değiştirdi. Buradaki radikal değişim sonra- 
sında film siteleri hep aynı şeyleri sunmaya 
devam etti. 1994'ten beri de gelişen tek bir 
teknoloji yok fılm sitelerinde. Hepsi sadece 
online bilet satabiliyor. Online biletin dışında 
bir teknolojik gelişme bulunmayan bir sek- 
tördü aslında. Sinema salonları, online dün- 
yadaki yeni milenyum kişilere ulaşamadığı 
için koltuklar boş kaldı. Sinemia bu noktada 
ortaya çıktı ve “bu online dünya ile offline 
dünyayı birleştirip, yeni bir şekilde müşterile- 
re erişim noktası sunabilir miyiz? Stüdyoların 
daha fazla bilet satmasını, sinema salonları- 
nın daha fazla koltuk doldurmasını ve mısır 
satmasını, markaların sinemasever kitleye 
ulaşabilmesini sağlayan noktada kendimizi 
konumlandırabilir miyiz?” dedik. O yüzden şu 
anda hem üyelik modeliyle insanların daha 
sık sinemaya gitmesini sağlıyoruz hem de 
yeni reklam modellerimizle Snapchat'te ve 
Instagram'da yaşadığı deneyimin filme özel 
olanını Sinemia'da yaşayabiliyor. Sinemia'nın 
yeni app' ile birlikte şu anda isterseniz bir 
filtre ekleyerek kendinizi Karayip Korsanla- 
rı'na çevirip ya da orada olmamasına rağmen 
telefonun ekranına baktığınızda Halka ya da 
Thor'u artırılmış gerçeklikle görebiliyorsunuz. 
Böylece insanlar sinema salonunda aslında 
olmayan süper kahramanlarla bir anda etki- 
leşime giriyor, bunu evde bile yapabiliyor. 


Bu model reklamverenlere 

ne gibi avantajlar sağlayacak? 

Bugün bir filmin reklamını daha iyi nasıl 
yapabilirsiniz? Çünkü zaten filmlerin çoğu 
artırılmış gerçeklik. Filmde Minion'ları 
görüyorsunuz, aslında onlar gerçek değil 
ama onları etrafta görebilmeniz ve onlarla 
fotoğraf çekilebilmeniz bir app ile çok kolay. 
Deadpool'a aslında orada olmadan, sarılarak 
fotoğraf çekilebilirsiniz. Bence zaten filtre- 
lerin ve artırılmış gerçekliğin en iyi kullanım 
alanı sinema. Bir filmdeki karakterle daha 
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fazla etkileşime girebiliyorsan, filme gitmeyi 
daha çok istersin. O yüzden bu sinema 
sektöründe çok önemli bir reklam modeli. 
Markalar için de bugün çoğunun maskotu 
var görüyorsunuz, ve o maskotlarla yine bu 
app üzerinden etkileşime geçebileceksiniz. 
Bence artırılmış gerçeklik her sektörde haya- 
tımıza girecek ama bizim en büyük şansımız 
artırılmış gerçekliğin yapıldığı bir sektörde 
olmamız. Yani yüzlerce ya da binlerce karak- 
ter 3D olarak oluşturulup, animasyonlarla 
gösteriliyor. Bu hazırlanan 3D karakterleri 
bizim platformumuza koymaları çok basit. 


Peki bu özellik var olan uygulamada mı 
olacak yoksa ekstra bir uygulama mı indi- 
rilmesi gerekecek? Snapchat gibi... 
Sinemia'nın kendi uygulaması içerisinde yer 
alacak ve kısa süre içerisinde yayında olacak. 
Mevcut Sinemia uygulamasını güncelleyen- 
ler bu özelliğe erişebilecek. Biz aslında bunu 
ayrı bir uygulama yapabilirdik ama Sine- 
mia'yı baştan sona bir deneyim uygulaması 
olarak tasarladık. Sinemaya dair her şeyi tek 
bir uygulamada topladık. 


Sinemia'nın arkasında nasıl bir ekip var? 
Şu anda Türkiye ve Amerika'da toplam 40 
kişilik bir ekibimiz var, çoğunluğu ürün 
geliştirme ve teknik tarafta. Bunun dışında 
birçok ülkeden 45 kişilik freelance bir editör 
kadromuz var. 
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Girişimciliğinizin yanı sıra aynı zamanda 
bir sinemaseversiniz. Sizin en sevdiğiniz 
yönetmen hangisi? 

Richard Linklater. Aktör-yönetmen derseniz 
kesinlikle Aamir Khan. 


En sevdiğiniz film? 
The Beach — Danny Boyle. 


Takip ettiğiniz diziler var mı? 
Black Mirror. 


Uygulama güncellemeleri için 

nasıl bir strateji izliyorsunuz? 

Kullanıcı geri dönüşümlerini baz alarak mı 
yoksa tamamen kendi fikirleriniz doğrul- 
tusunda mı? 

Henry Ford'un “insanlara ne istediklerini 
sorsaydım daha hızlı giden bir at üre- 
tirdim” sözü çok güzel. Kimse arabayı 
düşünmezdi. Biz kullanıcıyı da çok iyi 
dinliyoruz ancak kullanıcı ne istediğini size 
direkt olarak söylemiyor. Onu dinleyerek 
onun ne isteyeceğini tahmin etmeniz ve 
bu doğrultuda bir yenilik sunmanız gere- 
kiyor. Araştırmalarımıza ve sosyal medya 
üzerindeki geri bildirimlere baktığımızda 
mesela insanlar fılm seçerken neredeyse 
film süresi kadar vakit harcıyor. Bunu bile- 
rek, uygulamanın sizin bir filmi izlemeden 
öncesinde sevip sevmeyeceğinizi bildir- 
mesi çok önemli. 


Yeni oluşumlara değinmek istiyorum... 
Netflix, BluTV gibi platformlar sizi olum- 
lu-olumsuz şekilde etkiliyor mu? 

Netflix ve BluTV gibi oluşumlar televizyon 
izleme deneyimini dönüştürdüler, sinema 
deneyimini değil. Zaten bu platformlarda 
sinemadaki gibi film izlemiyoruz, dizi izliyo- 
ruz genellikle. O platforma özgü içerikleri 
izliyoruz. O yüzden birbirleriyle yarışmaya 
devam edebilirler (gülüyor). Biz evdeki 
deneyimi dönüştürmeye odaklanmıyo- 
ruz, sinema salonuyla, sinema seyircisinin 
birleştiği yeri değiştirmeye odaklanıyoruz. 
Sinemadaki deneyimin de büyülü olduğu- 
nu düşünüyoruz; birlikte buluşma, ailece 
ya da arkadaşlarla yapılan bir etkinlik... 
Bugün birlikte eğlenebildiğiniz konser ya 
da spor müsabakası çok daha pahalı. Biz 
sinemaya gitme deneyimine odaklanıyor 
ve değiştiriyoruz. 


Sinemaya olan rağbetin geleceği ne 
durumda olacak sizce? Biliyorsunuz ev içi 
sinema deneyimini destekleyen teknoloji 
de hızla gelişiyor... 

Bu şey gibi, “beyaz eşya markaları ev içi 
yemek deneyimini de çok iyi hale getirdi o 
halde dışarı çıkmadan evde yemek yiye- 
biliriz” ya da “evde müzik dinleyebiliyoruz 
neden konsere gidelim?” Sinema sosyal bir 
birleşme ve bence o deneyimi başka hiçbir 
yerde alamazsınız. Sinema deneyimini 
iyileştirmeye çalışan teknolojiler de var. Es- 
kiden 3D vardı şimdi 4DX'ler geldi. Oradaki 
deneyim de büyümeye ve çeşitlenmeye 
devam edecek. 


TİM İnovasyon ve Girişimcilik 
Haftası geleceğe yön verdi 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin Ekonomi Bakanlığı koordinasyonunda düzenlediği ve 

inovasyon kültürünün yaygınlaşmasında büyük rol oynayan Türkiye İnovasyon ve 

Girişimcilik Haftasının altıncısı 6-9 Aralık'ta İstanbul Kongre Merkezinde düzenlendi. 
00 


Ikemizde inovasyon kültürünün 
yaygınlaşmasında büyük rol oyna- 
yan Türkiye İnovasyon ve Girişim- 
cilik Haftası'nın altıncısı İstanbul 
Kongre Merkezinde düzenlendi. TİM Başkanı 
Mehmet Büyükekşi'nin ev sahipliğinde 
9 Aralık Cumartesi sona eren etkinliğin 
kapanışına Cumhurbaşkanı Recep Tayyip 
Erdoğan da katılım sağladı. Dört gün bo- 
yunca Türkiye'de inovasyon kültürünün ve 
girişimcilik ruhunun yayılmasına katkı veren 
yerli ve yabancı konuşmacılar, 19 konferans 
ile 36 panelde konuşma yaptı. Konuşmacı- 
ların arasında kadavralar üzerinde yaptığı 
kafa nakli ile dikkatleri üzerine çeken Sergio 
Canavero, robotik ve yapay zeka alanlarında 
görüşlerine sıkça başvurulan Noel Sharkey, 


başta bitcoin olmak üzere önde gelen sanal 
varlık uzmanı John Matonis'in yanı sıra 
Wired editörü David Rowan gibi isimler yer 
aldı. 

Etkinliği takip eden gençlere seslenen TİM 
Başkanı Büyükekşi, “İnovasyon ve girişim- 
cilikle ilgili sizlerden beklentimiz net; Eski 
köye yeni adet getirmenizi istiyoruz. İhtiya- 
cımız olan tek şey; hayal gücü. Gençlerimi- 
zin hayallerini gerçekleştirmesi, fikirlerini 
girişimcilikle gerçeğe dönüştürmesi en 
büyük temennimiz. Bugün burada bir kişiye 
bile ilnam olabilirsek bize yeter. Bir gencimi- 
zi dahi farklı düşünmeye yönlendirebilirsek, 
hedefimize daha çok yaklaşacağız. Bu top- 
raklarda tarih boyunca birçok bilim insanı 
yetişti. Kıtalar arası ilk uçuşu gerçekleştiren 


Hezarfen Ahmed Çelebi, dünyanın ilk Araba- 
lı Vapur fikrinin sahibi Hüseyin Haki Efendi 
gibi. Bu örnekler bize şöyle sesleniyor: Dün 
bu coğrafyada inovasyona yönelik önemli 
adımlar atıldı. Bugün de bu adımlar atılacak. 
Bu alanda en büyük gücümüz, gençlerimiz” 
dedi. 

Türkiye'de 15-24 yaş grubunda 13 milyon 
gencin olduğunu, nüfusun yarısının 30 yaş, 
yüzde 64'ünün ise 40 yaş altında olduğunu 
hatırlatan Büyükekşi, şunları söyledi: “Genç- 
lerimizin azim ve üretkenliğiyle geleceğimiz 
çok daha aydınlık olacak. Gelinen seviyelere 
bakarak 'geç kaldık” diyenler ise, teknoloji 
trenini hiçbir zaman yakalayamadı. Geç kal- 
dım diye dövünmeye hiç gerek yok. Zaman; 
yaratıcı ve özgüvenli olma zamanı. Bu treni 
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yakalama, bu yolculuğa ortak olma zamanı. 
Ön vagonda olmamak çok önemli değil. 
Asıl önemli olan şu; treni kaçırmamak. Siz 
gençlerin gayretleri, çalışmalarınız, azmi- 
niz trendeki yerimizi almamızı sağlayacak. 
Günümüzde çok daha hızlı olan teknolojik 
değişim ve dönüşüme yetişebilmek için 
teknoloji eşikleri'ni yakından takip etmek 
gerekiyor” dedi. 


İnovasyona reform yolda 

Açılışa katılan Ekonomiden Sorumlu Baş- 
bakan Yardımcısı Mehmet Şimşek de Bakan 
Şimşek, “DNA'mızda aslında girişimcilik var. 
Bu alanda 137 ülke arasından 36. sırada- 
yız. Global İnovasyon Endeksi'nde ise 43. 
sıradayız ancak en az ilk 20'de yer almamız 
gerekiyor. Türkiye'nin şoklara karşı direncini 
artırma yolunda inovasyon kapasitesini ar- 
tırmak, işsizlik, cari açık ve enflasyon sorunu- 
nu çözmek için reform yapacağız. Ar-Ge'nin 
ticarileşmesi için en son kitle fonlamasını 
hayata geçirdik. Bütün ekosistemi tamam- 
lıyoruz. TÜBİTAK'ı yeniden yapılandırıyoruz. 
Kalkınma Bankası'nı da yeniden yapılandı- 
racağız” dedi. Şimşek, “Türkiye İnovasyon ve 
Girişimcilik Haftası'nı belki 70 bin kişi ziyaret 
edecek. Ama bunlardan yalnızca birkaç 
binini girişimcilik noktasında teşvik ederek, 
inovasyon konusunda farkındalık sağlayabi- 
lirsek bu etkinlik amacına ulaşacak” dedi. 


Sosyal medya kullanımı 

intihar oranını artırdı 

Etkinliğin dikkat çeken konuşmacılarından 
Twitter Sosyal İnovasyon Müdürü Claire Diaz 
Ortiz, Twitter kullanıcılarının ilk başlarda 
kahvaltı görsellerini paylaşırken, zamanla bu 
platformu haberleşme ve iyililk konularında 
kullanmaya başladığına dikkat çekti. Ortiz, 
“Twitter için 2008 yılı yaz dönemi dönüm 
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noktası oldu. Moldova'da yaz dönemindeki 
öğrenci eylemleri, Twitter üzerinden organize 
olunması nedeniyle önem taşıyor. Yine Haiti 
depreminde bölgeye yardım için kullanıldı. 
US Airways uçağın 2010 yılında Hudson Neh- 
ri'ne düştüğünde, bir twitter kullanıcısının 
uçağı suda gösteren tweeti, dünyadaki bütün 
gazetelerde kullanıldı. O güne kadar vatan- 
daş gazeteciliğini hiç görmemiştik” dedi. 

Bu yıl sosyal medyanın depresyona sebep 
olduğunu keşfettiklerinin altını çizen Ortiz, 
“Bu bir gerçek. Son dönemde ABD'de genç- 
lerde inanılmaz bir intihar oranı artışı var, 
iki katına çıktı. İntihar eden kızlara bakıldı- 
ğında, sosyal medyayı kullanma oranları 
eskiden yüzde 50 iken son dönemde bu 
oran yüzde 85'e çıkmış durumda. Bazen ben 
bile başkasının bir paylaşımı nedeniyle üzü- 
lüyorum. Z nesli ise tamamen sosyal medya 
ile yetişiyor. Dolayısıyla sosyal medyanın 
depresyona yol açması gerçek bir problem 
teşkil ediyor” dedi. 

Twitter'ın iyilik için ve dünyanın iyiye 
doğru değişimi için kullanılmasını arzu 
ettiğini vurgulayan Ortiz “Sosyal medya iyilik 
yapmak için bir araç. Zor zamanlardan geçi- 
yoruz. İnanıyorum, iyilik ve doğruluk sosyal 
medya ile yükselecek” dedi. 


Müşteri sadakatine odaklanılmalı 
Global Kinetics Başkanı Jeff Wallace, 
yatırımların geri dönüşüne yönelik yaptığı 


konuşmada, “Yatırımın geri dönüşü olacak 
mı? sorusuna istediğiniz yanıtı almak için 
kullanıcı tecrübesine odaklanmak gereki- 
yor” dedi. Wallace, şunları söyledi: “Güçlü 
kullanıcı tecrübesi sürdürülebilirlik için 
önemli. Örneğin Uber, kullanıcı deneyimine 
odaklanan en iyi şirketlerden birisi. Bir fırıncı 
da olabilirsin çok büyük bir şirket sahibi de. 
Önemli olan kullanıcının kendisini iyi hisset- 
mesine yardımcı olmaktır. Müşteri sadakati- 
ne odaklanmak gerekli. Müşteri bağımlılığı- 
nızı sadece yüzde 5 artırarak gelirinizi yüzde 
25 ila 95 arasında artırabilmek mümkün. 
Bunu kim istemez? Günümüzde şirketler 
arasındaki fark, kullanıcı deneyimlerine olan 
yaklaşımlarıyla belirleniyor.” 


Kafa nakli ile insan ömrü uzuyor 
Kadavralar üzerinde yaptığı kafa naklinden 
sonra, Çin'de gerçekleştirmeyi planladığı ilk 
canlı insan kafa nakli operasyonu için gün 
sayan Prof. Dr. Sergio Canavero, devrim nite- 
liği taşıyacak operasyon ile insan ömrünün 
uzayacağını ve bedenlerin değişebileceğini 
ileri sürüyor. Frankenstein lakaplı Prof. 

Dr. Canavero, operasyon ile ayrıca fiziksel 
problemleri olan insanlara yeni bir vücut ve- 
rilebileceğini de vadediyor. Hayal gücünün 
sınırlarının olmadığının canlı bir göstergesi 
olan Canavero, Türkiye İnovasyon ve Giri- 
şimcilik Haftası'nda ziyaretçilere projesinin 
serüvenini anlattı. 


Türk şirketleri 

Ortadoğu'nun farkında 

Habitat Derneği, Birleşmiş Milletler Mülteci 
Yüksek Komiserliği (UNHCR) ile yürüttüğü 
İMECE Programı ile yer aldı. Avrupa Birliği 
ve Türkiye Cumhuriyeti tarafından finanse 
edilen program kapsamında 100 girişimci 
ayrılan standlarda kendilerini tanıtırken, 
diyalog ve iş birlikleri geliştirme imkânı elde 
etti. Hafta kapsamında düzenlenen panelle- 
rin arasında bu yıl mülteci girişimciliği ve Or- 
tadoğu'da iş fırsatları da konuşuldu. Mülteci 
konusunun önümüzdeki 10 yıl dünyanın 
gündeminde en önemli konulardan biri 
olacağı tartışıldı. 

Panelistler, Arap dünyası ile en çok tica- 
ret yapan ülkelerin başta Çin olmak üzere 
Rusya ve Avrupa ülkeleri olduğu belirti- 
lirken, Türk şirketlerinin Arap dünyasında 
hem kaliteli hem de daha ucuz ürünleri 
olması ile aslında daha cazip olduğuna 
vurgu yaptı. Ayrıca, Ortadoğu ülkeleri ile 
birçok ortak yönümüz olduğunu vurgula- 
yan panelistler ülkenin teknolojik çeşitli- 
liğini artırdığına da değindi. Türk şirket- 
lerinin Ortadoğu'daki fırsatların farkında 
olduğunu belirten Habitat Derneği Genel 
Koordinatörü ve İMECE Programı Direktörü 
Başak Saral, “Türk şirketleriyle, hızlandırıcı 
ve girişimcilerle bir araya geldiğimizde 
Ortadoğu pazarına girme hedefleri oldu- 
ğunu görüyoruz. Ancak bu pazara girmek 


ve fırsatlardan yararlanmak için bölgeye 
hakim ortaklar edinmeleri gerekiyor” şek- 
linde konuştu. 


Shell Eco Marathon Türkiye 
ödülleri sahiplerini buldu 

Etkinlikte dünyanın en önemli öğrenci 
inovasyon yarışmalarından olan ve tasarla- 
dıkları enerji tasarruflu araçlarla en az enerji 
harcayarak en uzun mesafeyi kat etmeye 
çalışan ekiplerin yarıştığı Shell Eco Marat- 
hon Türkiye Ödülleri de sahiplerini buldu. 
Ödülleri sahiplerine TİM Başkanı Mehmet 
Büyükekşi, TİM Başkan Vekili Tahsin Öztirya- 
ki, TİM Yönetim Kurulu Üyesi Ömer Burha- 
noğlu ve Shell Türkiye Ülke Başkanı Ahmet 
Erdem birlikte verdi. Shell Eco Marathon 
Ödüllerini kazanan ekipler ve ödülleri şöyle 
gerçekleşti: 


Shell Eco Marathon Ödülleri-Kazananlar 
Birincilik Ödülleri 

Şehir Konsepti Hidrojen Kategorisi: Hidro- 
ist, İstanbul Üniversitesi 

sPrototip Hidroje Kategosi: Hidroana, Ana- 
dolu Üniversitesi 

Şehir Konsepti Elektrik Kategorisi: Çukurova 
Elektromobil-Çukurova Üniversitesi 

İnovasyon Ödülü 

Faselis, İstanbul Teknik Üniversitesi 

İnovasyon Ekip Ruhu Ödülü 

Umakit, Uludağ Üniversitesi M 


SHELL ECO-MARATHON TÜRKİYE 2017 
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Çarpıcı, sarsıcı ve cesur... 


Çarpıcı mesajlar taşıyan reklamlarıyla tarihin belki de en çok sansür yiyen markası olan 
Benetton, alışılagelmiş reklamcılığın kalıplarını Oliviero Toscani ile yıktı. 


Elif Tütüncü 
eyaz bir bebeği emziren siyah bir kadın, savaşta ölmüş bir o konumlandırmalarının kapılarını da araladı. United Colors of Benet- 
askerin kanlı kıyafetleri, ölüm döşeğinde bir AIDS hastası, ton markasına küresel çapta başarı kazandıran bu fikrin arkasındaki 
idam cezasını bekleyen mahkum... Reklamcılık dünyası isim ise İtalyan fotoğrafçı Oliviero Toscani'den başkası değildir. 


başta olmak üzere dünyanın her yerinden insanları sarsan Oo Toscani 2000 senesine kadar tam 18 yıl boyunca Benetton'un 
ve akıllara kazınan bu görüntüler, markaların reklamcılıktaki sıradışı (o reklam kampanyalarını yürütmüş ve reklamcılık anlayışına getirdiği 
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alternatif ve provokatif bakış açısıyla hem 
reklam dünyasında hem de toplumsal 
anlamda tartışmaların başlamasına sebep 
oldu. Reklamın ve markaların toplumsal 
sorumluluğun sorgulanmasına aracılık 


eden Toscani kampanyalarında; savaş, açlık, 


aşk, din, ırkçılık, kültür, çevre gibi tabuları 
işleyerek klasik reklamcılığın rutin kalıp- 
larının dışına çıktı. Benetton'ın Kurucusu 


Luciano Benetton, “Kampanyaların sadece 


firmamıza değil, bütün dünyaya bir şeyler 
vermesini istiyoruz” diye konuşuyor. Ona 
göre, bu çalışmalar, bilanço kalemi olarak 
bir getiri sağlamıyor, ancak “sosyal” açıdan 
çok daha fazlasını sunuyor. Her ne kadar 


tepkileri ve eleştirileri 
üzerine çekse de ve 
satış amacı gütmese 
de Toscani, çalıştığı 
markaların finansal 
anlamda oldukça iyi 
yerlere gelmesine 
katkıda bulundu. 
Benetton, Esprit, 
Valentino, Chanel 
gibi dev markaların 
yaratılmasında önem- 
lirolü olan Oliviero, 
kendine özgü ve 
olağandışı tavrıyla 
reklamcılık tarihinin 
de önemli isimlerin- 
den biri oldu. 


Dünyanın 
bütün renkleri 


Benetton'un Toscani ile olan iş birliği, çeşitli 


etnik gruplardan ve uluslardan gençleri 
Benetton kıyafetleriyle mutlu bir biçimde 
gösteren “All Colors of the World” (Dünya- 
nın Bütün Renkleri) reklamı oldu. Farklılık- 
ların bir aradaki uyumuna ve birlikteliğine 
dikkat çeken reklamda gençlerin üzerinde 
markanın ürünleri bulunuyor. United Co- 


lors of Benetton sloganının da kullanılmaya 


başlanmasıyla Benetton reklamlarında yer 


alan görsel öğeler dünya barışı, farklılıkların 


bir aradaki uyumu gibi mesajlara odaklan- 
maya başladı. 1989 yılından sonrasında 
ise Benetton reklamları tamamen sosyal 
konulara eğilmeye başlayınca, reklamlarda 
Benetton ürünlerinin kullanımı ortadan 
kalktı. 


Irkçılık karşıtı 
mesajlar 
Toscani'nin kam- 
panyalarının büyük 
çoğunluğunda 
ırkçılık teması yer 
alıyor. Görseller çok 
basit gibi görünse de 
içerik olarak oldukça 
derin mesajlar taşı- 
yor. Oliviero Toscani 
kampanyalardaki 
tavrıyla ne olursa 
olsun herkesin eşit 
olduğunu savundu 
ve her türlü renk ay- 
rımına karşı çıktı. Bu 
tavrını kimi zaman 
insan teniyle sembo- 
lize etti kimi zaman 
kıyafetlerle vurgula- 
dı. Irkçılık karşıtı bir reklamcılık üslubu o 
dönemde alışılagelmiş bir dil değildi ancak 
Toscani, Benetton'ın sloganıyla da ilişkili 
olarak ister siyah, ister beyaz, isterse sarı 
olsun herkesin sadece insan olduğunu 
belirtmek istedi. Örnek kampanyaları ara- 
sında beyaz bir yetişkin eli üstünde siyah 
bir çocuk elinin yer aldığı, siyah-beyaz iki 
kişinin beraber kelepçeli halde olması ve 
siyah kadının emzirdiği beyaz bir çocuk da 
bulunuyor. Reklamlar temel olarak ırkçılı- 
ğın gereksiz ve acımasız olduğunu gözler 
önüne seriyor. 


Savaşın acı yüzü 
Toscani'nin en çok dikkat çeken çalışmaların- 
dan biri de savaşta ölen bir askerin kıyafetle- 


â 


UNİTED COLORS 
OF BENETTON. 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


MARKA HİKAYELERİ 


UNITED COLORS 
OF BENETTON 


rinin yer aldığı “Bosnian Soldier” kampanyası 
oldu. Duygusal olarak oldukça vurucu olan 
kampanya, savaşın ne kadar kötü, acı ve 
yıkıcı olduğunu anlatıyordu. Belki sayfalarca 
yazıyla ifade edilebilecek tüm bu gerçeklik 
Toscani'nin de usta elleriyle tek karelik bir 
fotoğrafa dönüştü. Sonuç olarak Benetton'ın 
bu çarpıcı kampanyası da tıpkı diğerleri gibi 
hafızalara kazınanlarda yerini aldı. 


Zıt liderlerin birlikteliği 
Şüphesiz Toscani'nin Benotton için 
hazırladığı en dikkat çekici ve ses getiren 
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kampanya Unhate oldu. Siyasi liderlerden 
dini liderlere global çapta tanınan birçok 
ünlü isim, görsel efektlerle yapılandırılarak 
kampanya görsellerinde yer aldı. Birbiri- 
nin tam zıttı kültürlerden ya da gelen ya 

da siyasi ortamda gerilimli olan isimler, 
birbirleriyle öpüştürülerek oldukça dikkat 
ve tepki. Toplumun bir kısmı kampanyanın 
zekice olduğunu düşünürken, diğer bir 
kısmı fazla'buldu. Papa 16. Benediktus 

ile Mısır'ın El-Ezher Üniversitesi camisinin 
imamlarından Ahmed el Tayyip, Fransa 
Devlet Başkanı Sarkozy ile Almanya Başba- 
kanı Angela Merkel, Kuzey Kore Başkanı ile 
Güney Kore Başkanı gibi birbirinin tam aksi 
ikililer kullanıldı. Toscani bu çalışmasıyla 
tüm siyasi ve dini aykırılıklara ya da kültürel 
farklılıklara rağmen nefretin yerini sevginin 
almasını gerektiğini vurguladı. 


K , 
» Sik 


Mavi Jeans iş birliği 

Toscani, Benetton'la yollarını ayırdıktan 
sonra da çeşitli markalarla sosyal içerikli 
kampanyalar yapmaya devam etti. 2010 
yılında da, Mavi için bir kampanya hazırla- 
dı. Kampanyada modeller jean'leri kafasına 
geçirerek çeşitli iplerle ve kemerlerle sarık 
formunda taşıdılar. Jeanleri modellerin baş- 
larına geçirme fikrinde, Oliviero Toscani'nin 
ilham kaynağı İstanbul'da kaldığı otelde 
gördüğü sultan portreleri olmuş. Toscani 
Mavi ile olan iş birliği hakkında, “İstan- 
bul'da yaptığım araştırmalardan sonra, 
Türkiye'yi Avrupa dışında tutmanın hem 
hata hem de imkansız olduğunu anladım. 
Türkiye de Mavi gibi Akdenizli. Ben bu 
markayı olduğu gibi yansıtıyorum. Tabii, 
her zamanki gibi alışılmış kalıpları tersine 
çevirerek” şeklinde konuştu. M 


“Çocuğum 
büyüyünce bana 


anne diyebilsin 
yeter...” 


TÜRKİYE 


ERKEN TANI VE EĞİTİM 


SÖYLEŞİ 


Türkiye 


ulaşıma 
olumlu 
bakıyor 


Hyperloop Transportation 
Technologies CEO'su Dirk Ahlbom, 
ülkelerin ulaşım sorununu ve 
maliyetini büyük oranda azaltacak bu 
teknolojinin yakın zamanda Türkiye'de 
de faaliyete geçebileceğini belirtti. 


Elif Tütüncü 


ilimi, teknolojiyi ve girişimciliği bir araya getirerek gele- 

ceğe yön veren çözümler yaratan kar amacı gütmeyen 

global inisiyatif Hello Tomorrow, Zorlu Holding, Zorlu 

Enerji ve Kale Grubu ana sponsorluğunda geleceğin 

şehirlerini masaya yatırdı. 5 Aralık 2017 tarihinde Zorlu 
PSM'de “The Future of Smart Cities — Akıllı Şehirlerin Geleceği” 
temasında, “akıllı mobilite” “Nesnelerin İnterneti — loT & Dijitalizas- 
yon” ve “enerji verimliliği” başlıklarının ele alındığı etkinlikte 500'ü 
aşkın girişimci, yatırımcı ve iş — sanayi dünyasının liderleri bir araya 
geldi. Etkinliğin dikkat çeken konuşmacılarından birisi de Hyperloop 
Transportation Technologies CEO'su Dirk Ahlborn oldu. Ahlborn 
konuşmasında tüp sistemi ile ortaya koyduğu Hyperloop ulaşım 
teknolojileri ile ses hızında yeni nesil ulaşımın şehirlere, yaşamlara ve 
şirketlere nasıl yansıyacağını kapsamlı bir sunumla ele aldı. 


Okurlarımız için bugünkü konuşmanızdan kısaca bahseder misiniz? 
Genel olarak Hyperloop'un ne olduğundan ve neden ihtiyacımız 
olduğundan bahsettim. Şuan üretmekte olduğumuz teknoloji konu- 
suna değindim. Bu teknolojiyi üretirken de yeni bir iş birliği modeli 
gerçekleştiriyoruz, bu iş birliğinden ve son olarak da ne zaman 
gerçekleştireceğimiz konularını özetledim. 
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4 Hyperloop Transportation 
Technologies CEOsu Dirk Ahlborn 


Hyperloop'un faaliyet alanlarından, şirketin yapılanmasından 
biraz bahsedebilir misiniz? Temel olarak şirket insanlık için ne 
vadediyor? 

Hyperloop bir ulaşım modeli. Uçak şeklinde, kanatları olmayan bir 
kapsül hayal edin, insanları lokasyonlar arasında ışık hızında ulaş- 
tırıyor. Tünelin içinde ise, düşük basınçlı bir ortam yaratıyoruz. Bu 
şekilde kapsül de herhangi bir direnç ile karşılaşmıyor. Çok az enerji 
ile çok hızlı gidebiliyor. Tüm bu sistem tamamen yeşil, alternatif 
enerji ile çalışıyor. Hyperloop'u bu kadar özel yapan şey ise, çok dü- 
şük operasyonel maliyetlerle çalışması, çok kısa bir zaman içerisinde 
de karlı bir şirket haline gelecek. Biliyorsunuz normalde hiçbir tren 
yolu ya da metro kısa bir zaman içerisinde karlı olamaz. Hyperloop 
ise gidişata bağlı olarak, 8-15 yıl içerisinde karlı bir hale gelecek, ki 
bu daha önce görülmemiş bir durum. 

Biz ilk bu işe başladığımızda, bir şirket kurmaktan ziyade ihtiya- 
cımız olan şeyin bir hareket yaratmak olduğunu düşündük. Temel 
olarak, insanların şirketimize hisse senedi opsiyonu karşılığında 
çalışmalarını istedik. Bugün dünyada 800 kişi şirketimize verdikleri 
çalışmaların karşılığında hisse senedi elde ediyor. 6000'den fazla kişi 
ile birlikte kitle, kaynak ve fikir alışverişi yapıyoruz. Şirketler aynı za- 
manda işleri ile de katılım gösteriyorlar. Kısacası, bir hareket yarattık. 


Şirket bizden ibaret değil, bir iş birliğinin 
parçası. Tüm şirketlerin bunu yapması 
gerektiğini düşünüyorum. İleride çalışma 
şeklimizin de bu olacağı kanaatindeyim. 
Her şirket bir hareket yaratacak. Özellikle de 
markalar, zaten bir hareket yaratmış durum- 
lar ve müşterileri var. Örneğin siz Uludağ 
sularının müşterisiniz. Bu markayı sevi- 
yorsunuz. Bugün sizi arasalar ve global bir 
marka olmamız için, bir şişe suyu satılabilir 
kılmamız için, yeni bir su kaynağı bulmamız 
için ya da yeni bir distribütöre ulaşmamız 
için bize yardım etmek ister misiniz diye 
sorsalar ne dersiniz? Yardım edersiniz. Özet- 
lemek gerekirse, bu müşterilerin markalara, 
şirketlere veya girişimlere yardım etmeleri 
bakımından yeni bir model. 


Projelerinden biraz bahsedelim. Projeleri- 
niz ne aşamada, 2018 için hangi projeleri 
gündeminize alacaksınız? 

Teknoloji zaten mevcut. Geçtiğimiz 4 yıl bo- 
yunca her şeyi entegre ettik. Versiyon 1'i yap- 
mayı biliyoruz. Dünyanın ilk yolcu kapsülünü 
inşa etmeye başladık, ve 2018 yılının ortasına 
kadar tamamlamış olacağız. Yılın başlan- 
gıcında ilk ticari trenimizi anons edeceğiz. 
Fransa'nın güneyinde, Toulouse'da AR&GE 
merkezimizi kuruyoruz, tüm diğer şirketler ile 
birlikte versiyon 2 üzerinde çalışacağız. 


Hyperloop şu an hangi ülkelerde görüşme 
halinde? Ve Türkiye'de de görebilecek 
miyiz? 

Tabi bu konuda Türk Hükümeti ile de çeşitli 
görüşmelerimiz oldu. Sayın Recep Tayip Er- 
doğan sistemi ticarileştirme konusunda ol- 
dukça destekçi. Sonuç olarak, ilk hatlarımızı 
tamamladıktan sonra hükümetlerle beraber 
ilgili yasa işlemleri konusunda çalışacağız. 
Biliyorsunuz güvenli bir sistem oluşturmak 
için bazı düzenlemelere ihtiyacımız var. Bu 
bir uçak değil, tren de değil, yani yepyeni bir 
yasa oluşturmamız gerekiyor. 


Hükümetler nasıl bakıyorlar bu projeye? 
Herhangi bir hukuksal vb. sıkıntı 
yaşanıyor mu? 

Doğruyu söylemek gerekirse hükümetler 
yaptığımız işe destekçiler. Dünyanın önde 
gelen isimleriyle konuşuyoruz Putin'den tu- 
tun da Merkel'e Erdoğan'a kadar. Bizim tek- 
nolojimiz bir soruna çözüm getiriyor. Konu 
toplu taşıma olunca, hükümetler genelde 


para kaybediyor. Almanya her yıl 22 milyar 
Euro ulaşımı finanse etmek için harcıyor. 

Bu dünyanın her yerinde aynı şekilde. Yani 
hükümetlere maliyet oluşturmaktan ziyade, 
özel olarak finanse edilen ve gelir üreten bir 
modelden bahsediyoruz bu da onlara man- 
tıklı geliyor. Böylece hükümetler de parayı 
eğitim gibi alanlarda kullanabiliyorlar. 


Yapay zeka ve robotlar geçtiğimiz yılın 

en çok gündeminde olan konulardandı. 

Siz yapay zekanın iş kollarına olan etkisi 
hakkında ne düşünüyorsunuz? 

Bir döngü içindeyiz ve sürekli olarak bir 
şeylere adapte oluyoruz. Bugün yaptığımız 
işlere bakacak olursanız, 20 yıl önce çoğu 
ortada yoktu. Bazı işleri robotların yapaca- 
ğını söylediğimizde, bu işlerin genellikle 
insanların yapmak istemedikleri işler oldu- 
ğunun altını çizmek istiyorum. Yeni iş kolları 
doğmaya devam ediyor. Eğitim sistemimizi 
kesinlikle değiştirmemiz lazım, bu en önemli 
olan konulardan biri. Yapay zeka ve robot 
bilimi öğrenilen bilgiyi uyguladığımız her 
alanda devreye girecek, bu su götürmez 

bir gerçek. Eğer bir şeyi bir yerden alıp bir 
yere koymayı öğreniyorsan bu robotların ve 
yapay zekanın da öğrenebileceği bir şey ola- 
caktır. Fakat öğretecek birilerine de ihtiyaç 
duyulacaktır. Bu anlamda teknoloji, farklı bir 
ekonomik modele geçmemizi sağlayacak. 
Böylece hepimiz daha önemli konulara daha 
fazla vakit ayırabiliriz. Örneğin; çocuklarımızı 


nasıl yetiştireceğimiz konusuna daha çok 
eğilebiliriz. 


Türkiye algısı sizin için en anlam ifade edi- 
yor? Türk markalarından aşina oldukları- 
nız veya beğendiğiniz markalar var mı? 
Ben Berlin'de büyüdüm, arkadaşlarımın çoğu 
Türk'tü. Daha önceden de Türkiye'ye gelmiş- 
tim. İşim gereği küçük üreticilerle çalışıyor- 
dum. O günden bugüne baktığımda, şunu 
söyleyebilirim ki Türkiye çok gelişti. Bence 
girişimcilik ruhu Türkiye'de çok canlı. Kalite 
son on yılda çok fazla gelişme kaydetti. Çok 
kaliteli ve güzel Türk markaları var. Ve tabi 
ülkede çok ciddi bir bilgi birikimi var. Bugün 
Türkiye'ye baktığımda, bence en çok göze ba- 
tan markalardan birisi Türk Havayolları, çünkü 
harika işler çıkarıyor. Sadece Türkiye'nin değil 
dünyanın en başarılı havayollarından birisi. 


Son olarak, çok fazla markamız var fakat 
çok fazla global markamız yok. Bu konuda 
Türk yöneticilerine, şirketlerine önerile- 
riniz var mıdır? Nasıl bir yol izlenmesini 
tavsiye edersiniz? 

Aklıma gelen ilk şey, Nike'ın sloganı “Just 

do it” (Sadece yap|) :) Türkiye'nin büyük bir 
avantajı var. Dünyanın her yerinde Türkler 
yaşıyor. Bu insanlar kültürel farklılıkları anlat- 
manızda size yardımcı olabilir. Dünyanın her 
yerinde yaşayan Türkler oldukça başarılı bir 
şekilde farklı kültürlere adapte olmayı başa- 
rabildiler. Markalar neden başaramasın ki? B 
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| HABER 


Marka derbileri - 


Adba international ww w .adbaint.com 


Marka derbilerimizin beşincisi için, Brand Finance dergisinin “2017'nin en değerli 100 Türk markası” listesinde, otomotiv 
sektörünün zirvesinde yer alan iki ismi inceliyoruz: Koç Holding'e ait olan her iki markanın da dijital mecralarda niteliksel 
ve niceliksel konuşulmalarını incelediğimiz araştırmamızda Tofaş, distribütörlüğünü de yaptığı Fiat, Alfa Romeo, Jeep, 
Lancia, Maserati, Ferrari markalarıyla yer alıyor. 


TOPAŞ w.. 4S. FORDOTOSAN 


1- KON UŞU LMA HACMİ (Tofaş, Ford'un iki katından fazla konuşuluyor) 


2016 Kasım ayından 2017 Kasım'ına kadar ele aldığımız bir yıllık süreçte, markaların konuşulma grafiğine karşılaştırmalı olarak baktığımızda, 
hacim farklılığı dikkat çekiyor. Tofaş hakkında konuşulan ileti adedi 693 bin, günlük ortalama ileti adedi 1900 civarında. En fazla ileti gelen 

16 Nisan tarihinde, referandum sebebiyle yoğunlaşma olduğu dikkat çekiyor. Fiat'ın ünlü modellerinden Doblö'nun güldürü ögesi olarak ele 
alındığı tweetler de çok kişi tarafından paylaşılıyor. Ford'un senelik hacim grafiğine baktığımızda ise, ileti hacmi zaman zaman dalgalanmalar 
gösteriyor. Toplamda 298 bin ileti gelirken, günlük ortalama 810-820 iletiye ulaşılıyor. Ford'un Tofaş'a göre daha az iletiye sahip olmasında, 
Tofaş'ın pek çok marka ile bahsedilmesi sebep olmuş durumda. 


10096 Yandaki grafikte 


sarı alanlar 9070 yer 
kaplayıp Tofaş'a 

ait konuşulma 
hacmini, mor alanlar 
9030 yer kaplayıp 


9094 


8094 


704 Ford Otosan'a ait 
ş konuşulma hacmini 
g 606 gösteriyor. Tofaş, bir 
k yıllık süreçte Ford 
g 50 Otosan markasının 
> iki katından daha 
v 4096 fazla bir konuşulma 
hacmine sahip. 


3096 


2094 


1096 


30 30 
Dec 2016 Feb 2017 Apr 2017 Jun 2017 Aug 2017 Oct 2017 


İİ Tofaş (7094) YI Ford (304) 


Share of Voice Comparison from 11/30/16 to 11/20/17 Şöğ 
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© Cem İşçiler 


Bazen netten araba bakıyorum. Oy Linea ne 
pahalıymış, yuh Clio'ya bak derken Bugatti'ye 
falan geçiyorum. Madem alamıycaz Bugatti 


Jan 2017 Mar 2017 


Total Volume (292,391) 


298,627 


Jul 2017 Sep 2017 


Tofaş — Volume from 11/30/16 to 11/30/17 gg 


ö Tansu Yeğen 


Ford 2021'de her türlü market siparişinizi 
Drone ile getirecek bir sistem üzerinde 
çalışıyor 


İl 


w a iiwe0205re 


Jul 2017 Sep 2017 


Ford — Volume from 11/30/16 to 11/30/17 © 
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2- KON UŞU LMA İÇERİĞİ (Ford satış — servis konularında, Tofaş fiyat ve yakıt performansıyla konuşuluyor) 


er iki markanın da dijital mecralarda konuşulma konularına batığımızda, Ford'un dikkat çekici oranda satış ve servis kanallarından ve yakıttan 
bahsedildiği görülüyor. Tofaş'ın markaları hakkında Ford'a oranla daha çok tasarım ve emniyetten bahsediliyor. Crimson Hexagon tarafından 
yapılan otomatik duygu analizine göre, Tofaş hakkındaki konuşulmaların 9632'si negatif, 9023'ü pozitif, Ford hakkındaki konuşulmalarınsa 
9029'u negatif, 9017'sinin pozitif olduğu görülüyor. 


Performans b, Li Performans HN in ME 100 
yat m >0 Yakıt mmm >. 
Satış-Servis a 20 Satış-Servis Mı -c 
Tasarım Şa 12 Tasarım I 3 
Emniyet e Emniyet | 2 
Fiyat mam > Fiyat mM ıo 

Tofaşk 

3 m 10 Tofaş & Ford: Ford — Opinion Analysis from 11/30/16 to 11/30/17 ke 

Doblo di 12 

Tolaş & Ford: Tolaş — Opinion Analysis (rom 11/30/16 t5 11/30/17 © 


Ford hakkında konuşulan olumsuz iletilere baktığımızda, toplam hacmin de büyük kısmını kaplayan oto servis şikâyeti dikkat çekiyor. Tofaş 
ise üretimi sona ermesine rağmen, halen “Kuş Serisi” diye anılan otomobilleri ve ikinci el piyasasıyla konuşuluyor. Bunların yanında yerli araba 
tartışmalarına da konu oluyor. 


Tofaş hakkında olumsuz iletiler a <3) Ford Otosan hakkında olumsuz iletiler 


Adam şahinle kaza yapıyo arkadan öyle 
vurmuşlar ki fiat uno olmuş ag 


Süleymi 


0 


Tamam sıfır araç alımında otv kdwye 
eyvallah ama ya 2. E1?? Bayiler fiyat 
yükseltiyor diye tofaş kuş serisinin 
piyasası niye yükseldi??? 


» LEVENT ES.SEYYİD M8 08 VT, 


2 seneden berı servisten cıkmayan arac.10 
defa aynı şikayetten. Çözüm yok. Yeter be 
yeter koç. 

Sü v 


g Süleyman mavi pr 
10 suleymanmanı Gğtizincanl Goroturtiye 

Çalmadığım kapı kalmadı mahkemeye vercem 

hem Ford u hem servisi 


' 
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3- KONUŞULMA MECRALARI 4- SENTİMENT ANALİZİ 
(Tüm dijital mecralarda Tofaş önde) Sosyal analiz platformumuz Crimson Hexagon'un otomatik sentiment analizi 


sonuçlarına göre; Tofaş 9023 pozitif, 9032 negatif; Ford 96017 pozitif, 9029 negatif 
duygulu ileti hacmine sahip. Tofaş güvenlikle ilgili sorunları nedeniyle, Ford ise oto 
servis sıkıntıları nedeniyle olumsuz yorum alıyor. Her iki markanın da olumlu ileti- 
lerinde, insanların araçlarının fotoğrafını paylaşmaktan hoşlandığı dikkat çekiyor. 


Her iki marka için iletilerin yarısına yakını Twitter'dan 
geliyor. Tofaş, tüm mecralarda Ford'un üstünde iken, iki 
markanın da Facebook'tan gelen iletileri benzer hacimde. 


355.647 
e ! El EE 
Positi Net Sentiment degat 
salağa 135.270 
120.270 ie 
Net Sentiment Comparıson from 11/30/16 t9 11/30/17 
55.188 62.647 73:180 
12.538 çi 15.804 11903 Tofaş hakkında ve. EE 
Tofaş Ford i i z 
"Twitter 355,647 135.270 olumlu iletiler 
“Instagram 149,499 62.647 
#Web* 120.270 73.180 
8 Youtube 55.188 15.804 
m Facebook 12.538 11.903 


p ül <3 Ford hakkında 
ki "5 olumlu iletiler 


Web kategorisinin içinde forumlar, bloglar, sözlükler, Reddit, Tumbir, haber 
siteleri ve haberlere gelen yorumlar yer almaktadır. 
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5- URUNLER 
(Tofaş Doblö'suyla, Ford Focus'uyla anılıyor) 
Tofaş'ın içerdiği tüm markalarla birlikte en çok konuşulan modellerini incelediğimiz araştırmamızda, Fiat'ın ünlü ticari araç modellerinden 
olan Doblö tek başına 96012'lik oranı ile en fazla hacme sahip model olarak göze çarpıyor. Tofaş'ın klasik modellerinden olan, Tofaş Kuş Serisi 
olarak da bilinen 131 Serisi'nin hayranları da 9010'luk bir hacim kaplıyor. Ford'un en çok konuşulan modellerine baktığımızda ise, 968 ile Ford 
Focus, 966 ile Ford Fiesta ve ünlü klasik model Ford Mustang 967 hacme sahip olarak karşımıza çıkıyor. 


Tofaş & Ford: Tofaş — Topics from 11/30/16 to 11/30/17 SE Tofaş & Ford: Ford — Topics from 11/30/16 t0 11/30/17 Sg 


8- KİTLE ANALİZİ (Tofaş'lılar spora meraklı, Ford'lular kariyerine düşkün) 


Tofaş ve Ford Otosan markaları hakkında ileti paylaşan kişilerin ilgilendiği diğer alanlara baktığımızda, Tofaş tarafında basketbol, UEFA, NBA 
gibi sporla alakalı konu başlıklarının; Ford Otosan tarafına baktığımızdaysa girişimcilik, ekonomi, finans, reklam gibi iş dünyasıyla ilgili kav- 


ramların yoğunluğu göze çarpmaktadır. 


#*Sosyal medyada markalar ile ilgili paylaşımlarda bulunan sosyal medya kullanıcılarının genel olarak paylaşımlarının karşılaştırılmasının yapıldığı Crimson Hexagon'un Affınity grafiğinde, 
sol taraftaki yeşil renklerle yer alan tarafta Tofaş ile ilgili paylaşımlarda bulunan kitlenin paylaşımları, sağ tarafta pembe renkli alanda ise Ford ile ilgili paylaşım yapan kitlenin genel payla- 
şımları yer almaktadır. Baloncuklar arasındaki mesafe arttıkça paylaşım ortak ilgilerin farklılaştığı, mesafe azaldıkça da ortak ilgilerin arttığı anlamı taşımaktadır. Balonların büyüklüğü de 
paylaşım hacimleri ile orantılıdır. 


Tofaş (1130016 « 1130/17) Ford (11730716 » 130417) A ad ba 
INTERNATIONA 


> Crimson Hexagon 


www.adbaint.com 


Teknolojiyi 


a iş başında deneyimleyin 
Demonuzu bugün 
ayırtın. 
web-contactoadbaint.com 


Crimson Hexagon teknolojisini Türk 
ia markalarının kullanımına sunan Adba 
vr International, Crimson Hexagon'un global 
partner ağının bir parçasıdır. Marka uz- 
manları tarafından oluşturulan periyodik 
veya markaya özel konu analizi rapor- 
larından canlı dashboard erişimine kadar 
geniş çaplı sosyal veri hizmeti sunmaktadır. 
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GENÇ BAKIŞ 


Face Swam ve 
bebekler 
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Hile web dizisi 


Filmler ve Filimler youtube kanalı 28.07.2017 tarihinde adı gibi film ve filimleri birbirin- 
den ayırt etmek iddası ile kurulmuş zamanla kanal yaptığı başarı parodiler ile günümüze 
gelmiştir. Aralık ayında her sezonu 10 bölüm olmak kaydı ile 3 sezonluk mini dizileri Hile'yi 
yaptılar. Göz atmanızı öneririm. 


I Piyancı 
Yıllardır İzmir'de kendi 
ikanları ile kurduğu ve yeşil 
imi verdiği stüdyosunda 
Getbaşarılı işe imza atmış 
son işi Hile dizisinin 
İdu.Türkçe sözlü rap 
izmir'deki en önemli 


tEmrah'Karakuyu ile sık çalış- 

yapar Bir Duman Hiphop 

izikveHayaller, Anıl Piyancı 4 
irah Karakuyu feat. Ezhel 


e Doğdun, Anıl Biyancı & 
Artz Sikı TutunfÇalışmaları 
ni özetleyecektir. 


sonra ailesi ile 
geri gelir 


TE li 


” ti 
LE 
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ii 
' 
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Harry Potter'ın 
mobil oyunu geliyor 


Ortalama yaşları 71 olan, dünyanın en yaşlı 
CS:GO takımı “The Silver Snipers” kuruldu 


Birbirinden 
komik üretim 
hatası 
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GENÇ BAKIŞ 


Araştırma görevlilerinin vazgeçilmezleri 


Klasikler beyaz perdede 


66 yaşındaki Amerikalı fotoğrafçı Laura Hofstadter, klasik resimleri siyah beyaz portrelerde 


> tekrar canlandırmış. 


mw  — 


içi 


Dışı çirkin, güzel 


Ev çirkin görünüyor diye yıktırmak için imza 
topladılar ama evin içini gören yetkililer .. . 
büyülendiler Dünyanın en basit ve en pahalı eşyaları 
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i — Ze e — — , İ 2 ii 
Okuldaki sınıf tahtasını tabloya 
çeviren öğretmenler 


Nikon Makro fotoğraf yarışması 
kazananlarının objektifinden 
büyülü bir dünya 


Mikro sanatının 
efsanesi 
Hasan Kale 


©ak10034 


İstanbul Aydın 
Üniversitesi 
İletişim Fakültesi 


HAZIRLAYAN 
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Bingöl'den 

Beyoğlu'na 

75 yıllık bir 
hikaye 


) Türk hazır 
giyim sa- 
nayi sektö- 
rünün lider 
isimlerden 
biri olan 
Abdullah 
Kiğılı'nın 

| kendi 
hayatı 
ve Kiğılı 

markasının yaratılma 
öyküsünün anlatıldığı “Bir 
Markayı Yaratmak” adlı 

kitap okuyucularla buluştu. 
Duayen gazeteci Nuri M. Ço- 
lakoğlu tarafından kaleme 
alınan ve yayına hazırlanan 
yaklaşık 300 sayfalık kitapta, 
Abdullah Kiğılı'nın yaşam hi- 
kayesinin yanı sıra sektörde- 
ki başarı hikayesini ve spor 
adamı kişiliği aktarılıyor. Bin- 
göl'den İstanbul'a uzanan 
anlatılması kolay, inanılması 
zor ve gelecek kuşaklara il- 
ham verici derslerle dolu bir 
yaşam öyküsünün yer aldığı 
kitapta Abdullah Kiğılı'nın 
yöneticilikten, sporseverliği, 
babalıktan dedeliğe tüm 

iş ve özel hayatı kaleme 
alınmış. Bingöl'ün Kiğı ilçe- 
sinden Malatya'ya, oradan 
da İstanbul'a göçmüş bir 
ailenin en küçük oğlu olarak 
dünyaya gelen Abdullah 
Kiğılı'nın kitaba konu 

olan hikayesi, daha çocuk 
yaşta babasının dükkanında 
zanaatın inceliklerini öğren- 
mesiyle başlıyor. Ticarete 

ilk olarak Sultanhamam'da 
keten mendil satarak adım 
atan Kiğılı, annesinin yardı- 
mı ile babasını İstanbul'dan 
uzaklaştırıp köhne kumaşçı 
dükkanını günün ihtiyaç- 
larına uygun hale getiriyor. 
Bununla da yetinmeyerek 
Haliç'in öte yakasına Be- 
yoğlu'na geçiyor ve İstiklal 
Caddesi'nde Kiğılı mağazası 
açıyor. 


Kitap Adı: 
Bir Markayı Yaratmak 
Yazar: Nuri M. Çolakoğlu 
Yayınevi: Sola Yayınları 
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ÇALIŞAN 
Anneni 

Yasam 
DENGESİ 


"İ"te de varım, ben anneyim 


Şirin YELMEN OKTAR 


Humanist 


ĞU 
Çalışan annelerin 
yaşam dengesi 


Hümanist Kitap Yayıncılık'ın yeni kitabı 
“Çalışan Annenin Yaşam Dengesi' raflarda 
yerini aldı. Çalışan annelerin yaşam 
dengeleri üzerine odaklanmış bir koç, 
eğitmen ve anne olan Şirin Yelmen Oktar 
tarafından kaleme alınan kitap, hayatı 
koşturmaca içinde geçen annelere yol 
gösterici nitelikte. İki bölümden oluşan 
kitabın birinci bölümünde çalışan anne- 
lerin hayatı ve bu hayatı seçme nedenleri 
ile psikolojileri ele alınıyor. İkinci bölümde 
ise çalışan annenin hayalini kurduğu anne 
modeline yönelik farklı bakış açıları içeren 
hikâyelere ve metotlara yer veriliyor. 
Beyaz yakalı, şehirde yaşayan, bakıcısı 
olan, evli çalışan annelerden yola çıkılarak 
hazırlanan kitapta, bu ayrım dışında 

kalan çalışan anneler için de bölümler 
yer alıyor. Kitap içinde yer alan Başucu 
Rehberi kısmında ise çalışan annelerin 
yoğun programları ve rutinleri arasında 
hatırlaması gereken yedi maddelik bir 
liste bulunuyor ve Şirin Yelmen Oktar, bu 
listenin çıkış yolu arandığında kullanılabi- 
leceğini vurguluyor. Her annenin geçmiş 
tecrübeleri, iş hayatı, anneliğe bakış 
açısı farklı olduğu için kitabımda çözüm 
sunmak yerine annelerin kendi yanıtlarını 
bulmasını sağlayan sorduğunu belirten 
Oktar, iş yaşam dengesini sağlamanın, 
sadece çalışan anne için değil, iş dünyası 
ve ülke için de büyük bir kazanım olaca- 
ğının altını çiziyor. 119 sayfadan oluşan 
kitabın geliri Otizm Güçlü Aile Derneği'ne 
bağışlanacak. 

Kitap Adı: Çalışan Annelerin 
Yaşam Dengesi Yazar: Şirin Yelmen Oktar 
Yayınevi: Hümanist 


Motiften koleksiyona 
Antakya mobilyası 


Hitit Krallarından, Büyük İskender'in Tahtına; Hz. İsa'nın 
Havarilerinin Kullandığı Vaiz Kürsülerinden; İslam Rönesan- 
sı'na kaynaklık eden Antakya Akademisine kadar binlerce 
yıllık tarih ve köklü bir geleneğe sahip, Habib-i Neccar'ın 
memleketinde doğan ve gelişen Antakya Mobilyacılığının 
dünden bugüne serüveni; Antakya Sanayi ve Ticaret Odası 
tarafından kitaplaştırıldı. 

3200-3500 yıl öncesi; Demir Çağı'ndan bu yana mobilya 
ve bezeme sanatında kullanılan motiflerin, formların hikâ- 
yeleri “Antakya Mobilyası: Motiften Koleksiyona” kitabında 
bir araya getirildi. Antakya Mobilyasının tarihsel köklerine 
doğru çıktığı yolculuk kitaplaştırıldı. Antakya Mobilyacı- 
lığını Geliştirme Projesi (ANMOGEP) kapsamında hazır- 
lanan kitabın ilk bölümü; Antakya'nın tarihini ve özgün 
söyleşilerle mobilya tarihini anlatırken, ikinci bölüm kenti 
çevreleyen yerleşkelerden derlenen motiflerin anlamlarına, 
hikâyelerine yoğunlaşıyor; son bölüm ise Antakya Mobilya- 
sına ve öncü koleksiyonlarına ayrıldı. 

Markalaşma Uzmanı Burcu Arıkan'ın yönetiminde; 
Gazeteci - Yazar Tuba Çameli tarafından yayına hazırlanan 
kitap için; Hatay yöresinde 317 motif-form tespit edildi, fo- 
toğraflandı ve hikâyeleri derlendi. Araştırma süresince; Ga- 
zeteci-Yazar Lora Çapar ve Akademisyen Ayşegül Karakelle 
motifleri yorumlarken, Arkeolog Jozef Naseh ve Arkeolog 
Kenan Yurttagül ile yaşayan en eski mobilya ustalarından 
Ferit Bilen'in anlatımları derlendi. Motiflerden esinlene- 
rek klasik, neo-klasik takımlar ve modern aksesuarlardan 
oluşan yeni mobilya tasarımları geliştirildi. 

Kitabın sayfalarını çevirirken siz de; binlerce yıldır 
savaşlar, yangınlar ve istilalarla yıkılsa da hep yeniden daha 
nitelikli bir uygarlıkla tarih sahnesinde yerini alan kentin 
kültür- tarih bulutunun altında; ahşabın, mobilyanın incel- 
miş estetiğine tanık olacaksınız. Ulu Önder Gazi Mustafa 
Kemal Atatürk'ün bu kenti Türkiye sınırlarına katmak için 
verdiği mücadelenin değerini ve önemini bir kez daha 
anlayacaksınız. 


Kitap Adı: Antakya Mobilyası Motiften Koleksiyona 
Yazar: Tuba Çameli 
Yayınevi: Antakya Sanayi ve Ticaret Odası 
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ZELOSANTE 


Çocuk ve Yetişkin Hastanesi 


Gelecek heyecan verici. di 
Hazik Misi? nir 


4, 5G teknolojisinden, bu teknolojiyi destekleyen cihazlar ve uyumlu Nİ kartlar il fa al bilir, 4. 5G möbil internethızı ve kapsaması, Tİ koşullara, 


şebeke yoğunluğuna, kullanılan cihaza ve bağlanılan siteye göre değişebilir. Detaylı bi İN vodafone; cöm.r. N 


